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ABSTRAK 
KHUSNUL KHATIMAH. Penerapan Komunikasi Pemasaran Daya 
Grand Square dalam menjalin Loyalitas Customer (Dibimbing oleh Moeh. Iqbal 
Sultan dan Andi Subhan Amir). 
Tujuan penelitian ini adalah : (1) Untuk mengetahui Penerapan 
Komunikasi Pemasaran Daya Grand Square dalam Menjalin Loyalitas 
customer/pelanggan ; (2) Untuk mengetahui kendala - kendala yang dihadapi saat 
Penerapan Komunikasi Pemasaran Daya Grand Square dalam Menjalin Loyalitas 
Customer/pelanggan. 
Penelitian ini dilaksanakan di Daya Grand Square. Informan penelitian ini 
ditentukan dengan teknik nonprobability sampling yaitu purposive Sampling. 
Metode penelitian yang digunakan yaitu metode penelitian deskriptif kualitatif, 
dimana teknik analisis data secara deskriptif melalui pendekatan kualitatif. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Daya grand Square menerapkan 
komunikasi pemasarannya dengan cara menyebarluaskan informasi, promo dan 
event melalui media cetak, media sosial, flyer, brosur, dan spanduk. Penelitian ini 
menemukan bahwa event dan promo dari komunikasi pemasaran yang dijalankan 
dapat meningkatkan jumlah pengunjung serta menjalin loyalitas customer, selain 
itu tempat yang strategis juga menjadi faktor terjalinnya loyalitas customer. 
Peneliti menemukan faktor yang menjadi kendala dalam strategi komunikasi 
pemasaran yang dilakukan adalah Daya beli dari customer/user lemah saat 
Marketing telah menurunkan harga demi mencapai target penjualan produk. 
Pembatalan kerjasama kegiatan dari pihak stakeholder/sponsor. Serta 
diskomunikasi internal dan eksternal baik itu sesama karyawan dalam satu 
manajemen maupun pesan yang disampaikan melalui media tidak tepat sasaran 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang Masalah 
Ramainya pusat perbelanjaan atau Mall yang tersebar di Indonesia 
menjadikan perusahaan pusat perbelanjaan meningkatkan kualitas pelayanan dan 
strateginya masing-masing. Perubahan tren di lingkungan bisnis dan persaingan 
yang ketat memaksa perusahaan-perusahaan terus merumuskan strateginya untuk 
menjamin keberlanjutan bisnisnya. Strategi hingga penerapan bisnis yang tepat 
dianggap penting karena perusahaan harus mampu bertahan dan berkompetensi 
dengan para pesaingnya. Penerapan komunikasi pemasaran diperlukan karena 
perusahaan dituntut untuk mendorong perusahaan agar mampu berkembang dan 
memiliki performa yang lebih baik bahkan di atas rata-rata pesaingnya. Penerapan 
komunikasi pemasaran tersebut salah satunya adalah meningkatkan jumlah 
konsumen dan menjalin loyalitas customer/pelanggan. Setiap perusahaan 
memiliki strategi manajemen dan komunikasi pemasarannya masing-masing 
dalam hal meningkatkan jumlah konsumen dan menjalin loyalitas 
customer/pelanggan, seperti halnya Daya Grand Square. 
Daya Grand Square merupakan pusat perbelanjaan yang baru di Kota 
Makassar. PT Makassar Rezki Cemerlang selaku pengelola Daya Grand Square, 
membuka mall di wilayah Biringkanaya, tepatnya di KM 14 Daya.  Mall ini 
sendiri terdiri atas lima lantai dengan masing - masing lantai memiliki kategori 
floor. Level sasaran pemasaran Daya Grand Square  adalah masyarakat menengah 
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informasi kepada konsumen dan pelanggannya Daya Grand Square memiliki satu 
akun media sosial yaitu facebook. Media Relations yang bekerjasama adalah 
media cetak Fajar dan Tribun Timur. Konsumen dan pelanggan Daya Grand 
Square juga bisa mendapatkan informasi langsung di Pusat Informasi yang 
tersedia di Daya Grand Square.  
Daya Grand Square memiliki 700 kios dan saat ini 50% diantaranya telah 
terbuka dan diisi oleh pedagang. Daya Grand Square memiliki satu ritel 
terbesarnya yaitu Transmart Daya, dengan 4 tenant yang juga bekerja sama. Untuk 
meningkatkan jumlah pengunjungnya, Daya Grand Square akan membuka 
bioskop dan beberapa tenant lainnya yang akan launching keseluruhan pada tahun 
2017 mendatang. Berbeda dengan bioskop yang dibuka oleh mall lainnya yang 
ada di kota Makassar, bioskop yang akan dibuka di Daya Grand Square adalah 
kerjasama dengan CGV Cinemas. Selain terus meningkatkan pelayanannya untuk 
meningkatkan pengunjung, Daya Grand Square terbuka untuk menerima saran 
dan kritik dari customernya melalui SMS dan Whatsapp ke nomor 082192689799.  
Adapun data pengunjung Daya Grand Square selama 6 bulan terakhir mulai 
dari Agustus 2016 hingga Januari 2017 sebagai berikut:  



























Dari data tersebut pengunjung Daya Grand Square mengalami jumlah yang 
naik turun dari bulan ke bulan, di bulan Desember 2016 terlihat kunjungan 
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terbanyak yang dimiliki karena adanya beberapa event yang diselenggarakan oleh 
Daya Grand Square sehingga menarik jumlah pengunjung. Hal yang menjadi daya 
tarik dari Daya Grand Square dibandingkan pusat perbelanjaan lainnya adalah 
konsep event perlombaan yang lebih banyak diperuntukkan untuk anak-anak agar 
lebih kreatif dan mendidik yang hampir tiap bulan dilaksanakan. Seperti contoh 
iklan dari event Daya Grand Square dibawah ini, yaitu Lomba Da’i Cilik, Lomba 








Gambar 1. 1 Iklan event Daya Grand Square di media cetak 
Sebagai pusat perbelanjaan yang baru, penulis tertarik untuk mengetahui 
lebih lanjut penerapan komunikasi pemasaran yang dijalankan oleh manajemen 
Daya Grand Square dalam menjalin loyalitas pelanggan dan meningkatkan jumlah 
pengunjung. Penerapan Komunikasi Pemasaran dalam menjalin loyalitas 
pelanggan terbilang penting bagi Daya Grand Square agar menjalin hubungan 
jangka panjang antara perusahaan dan customer/pelanggan. 
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Latar belakang pendidikan dari karyawan manajemen Daya Grand Square 
sendiri mulai dari tamatan SMA (Sekolah Menegah Atas) hingga S1 (Strata Satu) 
dari berbagai bidang ilmu. Manajemen suatu perusahaan merupakan bagian yang 
penting dalam berjalannya perusahaan tersebut. Tugas manajemen adalah 
berusaha memahami berbagai situasi yang dihadapi perusahaan, mengambil 
keputusan, dan merumuskan tindakan untuk menyelesikan permasalahan yang 
dihadapi oleh organisasi (Laudon & Laudon, 2015 : 67). Penerapan komunikasi 
pemasaran dalam meningkatkan konsumen dan menjalin loyalitas pelanggan tidak 
lepas dari implementasi ilmu komunikasi utamanya komunikasi pemasaran, 
dimana komunikasi pemasaran berperan untuk mempromosikan sebuah brand 
sehingga tercipta brand awareness pada konsumen lalu terjadilah pembelian 
produk yang bersifat jangka panjang.  
Membicarakan komunikasi dalam pemasaran berarti membicarakan 
bagaimana pengaruh komunikasi dalam pemasaran dan relevansi keduanya, 
dengan komunikasi yang baik maka akan mempermudah pelaksanaan pemasaran. 
Penerapan komunikasi dalam pemasaran dapat menarik minat konsumen yang 
berdampak positif pada perusahaan seperti peningkatan penjualan dan 
menciptakan citra yang baik bagi perusahaan. Jika digabungkan, komunikasi 
pemasaran merepresentasikan gabungan semua unsur dalam bauran pemasaran 
merek, yang memfasilitasi terjadinya pertukaran dengan menciptakan suatu arti 
yang disebarluaskan kepada pelanggan atau konsumennya. 
Hubungan strategi dan pemasaran menjadi penting dalam dunia bisinis, 
karena pada hakikatnya hubungan ini merupakan langkah-langkah kreatif yang 
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berkesinambungan yang diupayakan oleh sebuah perusahaan guna mencapai 
target pemasaran terbaik dalam rangka mewujudkan kepuasan konsumen secara 
maksimal. (Hermawan, 2012 : 55) 
Komunikasi pemasaran dalam suatu perusahaan menjadi hal yang utama 
dalam keberlangsungan perusahaan tersebut, tanpa adanya penerapan komunikasi 
pemasaran,  perusahaan tidak akan mendapatkan keuntungan yang berarti dan 
kemungkinan besar akan bangkrut. Salah satu hal yang penting,  perusahaan juga 
harus memiliki pencitraan yang baik, hal tersebut sangat menguntungkan 
perusahaan. Jika perusahaan memiliki pencitraan yang baik maka konsumen akan 
memiliki rasa loyal terhadap perusahaan tersebut, percaya akan perusahaannya, 
nyaman dan aman, serta customer akan merasa puas akan kualitas layanannya. 
Kartajaya menjelaskan bahwa dari waktu ke waktu pemasaran mengalami 
redefinisi menyesuaikan diri dengan perubahan suatu variabel yang sangat 
menentukan yaitu situasi persaingan. Secara garis besar dapat dikatakan : 
1. Pada saat belum ada persaingan atau situasi persaingan tidak keras, maka 
pemasaran tidak atau belum terlalu dibutuhkan suatu perusahaan. 
2. Pada saat situasi persaingan makin keras maka pemasaran menjadi suatu hal 
yang makin penting di suatu perusahaan.  
3. Pada saat situasi persaingan sudah sangat keras, tidak dapat diduga, dan 
kacau, pemasaran harus menjadi “hati dan jiwa” setiap orang di suatu 
perusahaan. (Kartajaya, 2010) 
Penelitian ini perlu untuk dilakukan agar dapat diketahui dengan jelas 
implementasi Penerapan Komunikasi Pemasaran yang dilakukan Daya 
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Grand Square Dalam Menjalin Loyalitas Customernya sehingga dapat 
diketahui berhasil atau tidaknya penerapan komunikasi pemasaran tersebut. 
B. Rumusan Masalah 
Dari latar belakang dan penjelasan yang sudah dipaparkan maka penulis 
menarik rumusan masalah: 
1. Bagaimana Penerapan Komunikasi Pemasaran Daya Grand Square dalam 
menjalin loyalitas Pelanggan (Customer) ? 
2. Apa saja kendala-kendala yang dihadapi saat Penerapan Komunikasi 
Pemasaran Daya Grand Square dalam menjalin loyalitas pelanggan 
(customer) ? 
C. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
Tujuan Penelitian  
Adapun tujuan dari penelitian ini yaitu: 
1. Untuk mengetahui Penerapan Komunikasi Pemasaran Daya Grand 
Square dalam Menjalin Loyalitas customer/pelanggan. 
2. Untuk mengetahui kendala - kendala yang dihadapi saat Penerapan 
Komunikasi Pemasaran Daya Grand Square dalam Menjalin Loyalitas 
Customer/pelanggan. 
Kegunaan Penelitian 
a. Kegunaan Teoritis 
Dengan adanya penelitian ini diharapkan dapat menambah 
pembendaharaan kepustakaan bagi jurusan Ilmu Komunikasi khususnya 
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pada prodi Public Relations, serta dapat menjadi refrensi bagi rekan 
mahasiswa yang mengadakan penelitian terhadap masalah yang sama.  
b. Kegunaan Praktis 
Sebagai wahana dalam sumbangan pemikiran, ide dan alternative secara 
ilmiah bagi para mahasiswa yang membutuhkan rujukan serta bagi 
khalayak untuk mengetahui informasi yang lebih akurat mengenai 
penerapan komunikasi pemasaran khususnya Penerapan Komunikasi 
Pemasaran dalam Menjalin Loyalitas Pelanggan di Daya Grand Square.  
D. Kerangka Konseptual Penelitian 
Menjaga eksistensi perusahaan agar meningkatkan jumlah konsumen sangat 
dibutuhkan adanya sebuah strategi. Strategi dalam hal ini, digunakan untuk 
mencapai suatu tujuan yang telah diciptakan. Strategi pada hakikatnya adalah 
perencanaan (planning) untuk mencapai suatu tujuan. Namun, untuk mencapai 
tujuan tersebut, strategi tidak berfungsi sebagai peta jalan yang menunjukkan arah 
saja, tetapi harus menunjukkan bagaimana taktik operasionalnya.  
Strategi komunikasi merupakan paduan dari perencanaan komunikasi 
(communication planning) dan manajemen (management) untuk mencapai suatu 
tujuan. Untuk mencapai tujuan tersebut strategi komunikasi harus dapat 
menunjukkan bagaimana operasionalnya secara taktis harus dilakukan, dalam arti 
kata bahwa pendekatan bisa berubah sewaktu-waktu, bergantung pada situasi dan 
kondisi. 
Strategi juga melalui tahapan dalam prosesnya, secara garis besar strategi 
melalui tiga tahapan (Utomo, 2014:21) yaitu: 
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a. Rumusan Strategi 
Langkah pertama yang dilakukan adalah merumuskan strategi yang akan 
dilakukan. Sudah termasuk di dalamnya adalah mengembangkan tujuan, 
mengenai peluang ancaman eksternal, menetapkan kekuatan kelemahan 
secara internal, menetapkan suatu objektivitas, menghasilkan strategi 
juga ditentukan suatu sikap untuk dilaksanakan. Dalam perumusan 
strategi juga ditentukan suatu sikap untuk menentukan, memperluas, 
menghindari atau melakukan suatu keputusan dalam proses kegiatan. 
b. Penerapan Strategi 
Setelah merumuskan strategi yang telah ditetapkan, langkah selanjutnya 
adalah melaksanakan strategi yang telah ditetapkan tersebut. Dalam 
tahapan pelaksanaan strategi yang telah dipilih sangat membutuhkan 
komitmen dan kerjasama dari seluruh unti, tingkat, dan anggota 
organisasi. Tanpa adanya komitmen dan kerja sama dalam melaksanakan 
strategi, maka proses formulasi dan analisis strategi hanya akan menjadi 
impian yang jauh dari kenyataan. Implementasi strategi bertumpu pada 
alokasi dan pengorganisasian sumber daya yang akan ditampakkan 
melalui penetapan struktur organisasi dan mekanisme kepemimpinan 
yang dijalankan bersama budaya perusahaan dan organisasi. 
c. Evaluasi Strategi 
Tahapan akhir dari strategi adalah evaluasi penerapan strategi. Evaluasi 
strategi diperlukan karena keberhasilan yang telah dicapai dapat diukur 
kembali untuk menetapkan tujuan berikutnya. Evaluasi menjadi tolak 
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ukur untuk strategi yang akan dilaksanakan kembali oleh suatu 
perusahaan atau organisasi dan evaluasi sangat diperlukan untuk 
memastikan sasaran yang dinyatakan telah dicapai.  
Menurut G.R. Terry, management is a communication, yaitu dalam hal 
penyampaian instruksi disatu pihak, dan pelaksanaan kewajiban dilain pihak. 
Dengan kata lain manajemen komunikasi adalah alat, bukan merupakan tujuan 
dari suatu organisasi. Pola strategi komunikasi dan pelaksanaan fungsi manajemen 











Gambar 1. 2 Sistem Manajemen dan Metode Komunikasi  
Strategi dalam menjalin loyalitas customer/pelanggan tidak lepas dari ilmu 
komunikasi Pemasaran. Komunikasi Pemasaran lebih menekankan interaksi dua 
arah. Dalam rangka merancang komunikasi pemasaran yang efektif, setiap 
pemasar perlu memahami proses komunikasi  secara umum. Proses komunikasi 
1. Aktivitas Komunikasi     1. Substansi Komunikasi 
Berisikan, Antara lain:        
        - Kebijaksanaan umum 
- Penyampaian informasi     - Instruksi penugasan 
- Pelaksanaan      - Keputusan / Peraturan     
           Perusahaan dan pimpinan 
- Penyampaian       - Motivasi  
- Pelaksanaan      -Pembinaan 
-Pengendalian 
- Penyampaian      -Perubahan 
- Pelaksanaan      -Pembinaan 
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terdiri atas pelaku komunikasi  (pengirim atau penerima pesan), alat komunikasi 
(pesan dan media), fungsi komunikasi (encoding, decoding, respon, dan umpan 
balik), dan gangguan. (Uchjana, 2004) 
Asosiasi Pemasaran Amerika atau AMA (The American Marketing 
Association) yang anggotanya terdiri atas sejumlah besar professional pemasaran 
di Amerika Serikat dan Kanada, medefinisikan pemasaran sebagai: 
The process of planning and executing the conception, pricing, promotion 
and distribution of ideas, goods and services to create exchanges that 
satisfy individual and organizational objectives. (Morissan, 2010:75) 
 
Dimana pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan konsepsi, 
harga, promosi dan distribusi ide, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran 
yang memuaskan individu serta tujuan organisasi.  
Pemasaran berawal sebelum produk dikembangkan, layanan dirancang, atau 
ide diformalkan. Ini berlanjut sampai kepuasan konsumen terjamin. Pemasaran 
dimulai dan diakhiri dengan konsumen. (Dewan & Sudarshan, 2011) 
Dalam komunikasi pemasaran kita mengenal istilah iklan, Iklan adalah 
bagian dari bauran promosi (promotion mix), dan bauran promosi adalah bagaian 
dari bauran pemasaran (marketing mix). Keduanya ini harus saling mendukung, 
sebab tujuan periklanan tidak boleh menyimpang dari tujuan pemasaran. 
(Kartajaya, 2010)  
Kotler  mendefinisikan bahwa bauran pemasaran: 
Kelompok kiat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mencapai 
sasaran pemasarannya dalam pasar sasaran. 
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Strategi  atau kiat pemasaran yang dibuat oleh manajemen perusahaan 
bertujuan untuk mencapai targetnya sehingga strateginya berhasil. Tugas utama 
dari perusahaan yang berorientasi pada pasar seperti Daya Grand Square adalah 
membangun dan mempertahankan relasi atau hubungan dengan konsumennya. 
Sebuah hubungan pemasaran mencakup hal penciptaan, pemeliharaan dan 
pemerkayaan hubungan untuk jangka panjang dengan pelanggan maupun pihak – 
pihak berkepentingan lainnya. Untuk keperluan itu dibutuhkan komunikasi 
pemasaran.  
Menurut Sutisna:  
Komunikasi pemasaran memegang peranan yang sangat penting bagi 
pemasar. Tanpa komunikasi, konsumen maupun masyarakat secara 
keseluruhan tidak akan mengetahui keberadaan produk di pasar. (Sutisna, 
2001) 
Rancangan komunikasi pemasaran harus secara tepat. Dalam artian dapat 
mengkoordinasikan seluruh elemen promosi yang digunakan dan seluruh kegiatan 
pemasaran lainnya, sehingga semua kegiatan dan elemen pemasaran yang 
digunakan dapat menyampaikan pesan yang sama kepada pelanggan.  
Menurut Tjiptono (2008: 219), 
Komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha 
menyebarkan informasi, mempengaruhi, membujuk dan atau mengingatkan 
pasar sasaran atas perusahaan dan jasanya bersedia meminta, membeli, dan 
loyal pada jasa yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. 
Media yang digunakan dalam penyebaran informasi harus efektif sehingga 
dapat menarik pelanggan untuk membeli dan percaya pada penawaran yang 
ditawarkan sehingga pelanggan dapat loyal pada perusahaan. 
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Teori pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
Communication-effect theory. Teori ini tidak menekankan diskonfirmasi 
ekspektasi dan kinerja produk/jasa. Teori ini menegaskan bahwa 
kepuasan/ketidakpuasan pelanggan merupakan hasil dari respon konsumen 
terhadap perubahan komunikasi, namun bukan hasil evaluasi kognitif atau afektif 
terhadap produk/jasa. Komunikasi hanya diterima dalam situasi interpersonal, 
antar kelompok, atau komunikasi massa. Sayangnya, communication-effect theory 
tidak mampu menjelaskan perubahan kepuasan yang dipengaruhi interaksi dan 
komunikasi dengan pelanggan. 
Dalam implementasi dan penerapan strategi komunikasi pemasaran, satu hal 
yang diingat adalah pelaku pasar harus selalu memonitor efek-efek dari 
komunikasi pemasaran. Para pelanggan dan khalayak bagaimanapun juga akan 
berusaha berkomunikasi dengan perusahaan produsen lewat sikap, respon, dan 
tindakan mereka terhadap produk yang diluncurkan. Ada dua hal yang harus 
diketahui pelaku pasar (marketer) dalam melihat efek komunikasi pemasaran dari 
sisi efektifitasnya: 
1. Tingkat efektivitas komunikasi pemasaran harus dipahami pelaku pasar 
hanya mampu meningkatkan efek-efek minimal attention (mengetahui 
dan mengenal) khalayak. Disini, komunikasi pemasaran harusnya dapat 
digunakan untuk mengkomunikasikan ide-ide perusahaan kepada 
pelanggan (tentu saja komunikasi pelanggan tidak harus menghasilkan 
atau berorientasi pada sisi penjualan produk saja). 
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2. Tingkat aktualisasi komunikasi pemasaran seharusnya mampu 
mestimulasikan penjualan. Disini, bukan hanya tindakan penjualan, 
tetapi sikap yang mengarah kepada sikap pelanggan. Maksudnya, efek 
komunikasi pemasaran dapat menstimuli loyalitas pelanggan terhadap 
produk, bukan hanya sikap beli sesaat saja. 
Dalam komunikasi pemasaran diketahui juga adanya bauran promosi yang  
merupakan program komunikasi pemasaran total sebuah perusahaan yang terdiri 
dari iklan, penjualan pribadi, promosi penjualan, dan hubungan masyarakat yang 
dipergunakan untuk mencapai tujuan iklan dan pemasarannya.  
Menurut Basu Swastha : 
Bauran promosi adalah kombinasi strategi yang paling baik dari variable-
variabel Periklanan, Personal Selling, dan alat promosi lainnya yang 
kesemuanya direncanakan untuk mencapai tujuan program penjualan. 
(Pramesti, 2012) 
Adapun bauran promosi terdiri dari Personal Selling (penjualan personal), 
Sales Promotion (promosi penjualan),  Public Relation (PR/Humas), dan 
Advertising (periklanan). 
Proses pengembangan komunikasi pemasaran yang efektif meliputi delapan 
tahap pokok yang saling terkait, yakni :  
a. Mengidentifikasi pasar sasaran, langkah ini mempengaruhi keputusan 
mengenai apa (what), bagaimana (how), kapan (when), dimana (where), dan 
kepada siapa (whom) pesan akan disampaikan. 
b. Menentukan tujuan komunikasi, tujuan komunikasi diarahkan pada 
pengembangan respon yang diharapkan pada tiga tahap: tahap kognitif 
(attention), afektif (interest), dan konatif (action).  
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c. Merancang pesan, perancangan pesan berkaitan erat dengan empat isu utama 
yang saling terkait satu sama lain, yaitu: apa yang ingin disampaikan 
(content); bagaimana menyampaikan secara logis (struktur pesan atau 
message structure); bagaimana menyampaikan secara simbolis (format 
pesan), siapa yang harus menyampaikannya (sumber pesan). 
d. Memilih saluran komunikasi, saluran komunikasi bisa dibedakan menjadi dua 
macam, yaitu saluran komunikasi personal terdiri atas dua atau lebih orang 
saling berkomunikasi secara langsung, baik dengan tatap muka, melalui 
telepon, via email, chatting, maupun dalam bentuk presentasi; saluran 
komunikasi non-personal, meliputi media, atmospheres, dan events. 
e. Menyusun anggaran komunikasi total, ada empat metode penentuan anggaran 
promosi yang banyak diterapkan: Affordable method, yaitu menetapkan 
besarnya anggaran promosi berdasarkan kemampuan financial atau dana yang 
tersedia diperusahaan; Percentage-of-sales method, menetapkan anggaran 
promosi berdasarkan persentase tertentu dari penjualan atau berdasarkan 
persentase dari harga jual; Competitive-parity method, menetapkan anggaran 
promosi untuk mencapai paritas share-of-voice dengan para pesaing; 
Objective-and-task method, menentukan anggaran promosi melalui beberapa 
langkah sistematis yang terdiri atas menetukan tujuan spesifik, menetapkan 
tugas-tugas  spesifik yang harus dilakukan dalam rangka mewujudkan tujuan 
tersebut, dan memperkirakan biaya pengimplementasian tugas-tugas tersebut. 
f. Menentukan bauran komunikasi, mengalokasikan dana promosi yang 
dianggarkan untuk lima elemen bauran komunikasi pemasaran terintegrasi: 
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periklanan, promosi penjualan, public relations, personal selling, dan direct 
& online marketing.  
g. Mengimplementasikan program komunikasi pemasaran integrasi, adalah 
menerapkan strategi komunikasi pemasaran terintegrasi yang telah 
direncanakan. 
h. Mengumpulkan umpan balik, perusahaan harus mengukur dampaknya pada 
audiens sasaran. Ukuran-ukuran yang bisa digunakan antara lain meliputi 
berapa banyak orang yang mengenal atau mengingat pesan yang ditampilkan, 
frekuensi audiens melihat atau mendengar pesan tersebut, sikap audiens 
terhadap produk dan perusahaan, dan respon audiens. (Tjiptono & Chandra, 
2012) 
Dengan berhasilnya strategi komunikasi pemasaran tersebut terjadilah 
loyalitas pelanggan/customer. Dimana Menurut Kotler, Bowen dan Makens : 
Loyalitas pelanggan didefinisikan sebagai besarnya kemungkinan pelanggan 
membeli kembali dan kesediaan mereka untuk menjadi partner bagi 
perusahaan. Menjadi partner berarti bersedia membeli produk atau jasa 
dalam jumlah yang lebih banyak, memberikan rekomendasi positif serta 
bersedia menginformasi-kan kepada pihak perusahaan apabila terjadi 
kesalahan dalam operasional pelayanan. 
 
Indikator dari loyalitas yang kuat menurut Zeithaml, Bitner dan Dwayne 
adalah:  
a. Say positive thing, berupa penyampaian kepada orang lain dalam bentuk kata-
kata secara positif tentang suatu penyedia jasa, biasanya berupa ulasan cerita 
atau uraian pengalaman.  
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b. Recommend friends adalah proses yang berujung pada mengajak pihak lain 
untuk ikut menikmati penyedia jasa tersebut akibat dari pengalaman positif 
yang dirasakan.  
c. Continue purchasing adalah sikap untuk membeli ulang terus menerus oleh 
konsumen tersebut pada penyedia jasa tertentu sehingga menimbulkan 
perulangan yang dapat dilandasi dari kesetiaan. (Logiawan & Dr. Hartono 
Subagio, 2014 : 5) 
Ketiga factor tersebut merupakan salah satu yang memperkuat sebuah 
loyalitas, Daya Grand square sendiri saat ini sedang berfokus untuk 
meningkatkan jumlah konsumennya karena merupakan pusat perbelanjaan yang 
terbilang masih baru di kota Makassar. Namun menjalin sebuah loyalitas 
terhadap konsumen menjadi target kedepan yang dipersiapkan oleh Daya Grand 
Square. 
Menurut Oliver dalam Gaffar (2007: 70) : 
Loyalitas pelanggan adalah komitmen untuk bertahan secara mendalam 
untuk melakukan pembelian ulang atau berlangganan kembali produk atau 
jasa terpilih secara konsisten di masa yang akan datang, meskipun pengaruh 
situasi dan usaha-usaha pemasaran mempunyai potensi untuk menyebabkan 
perubahan perilaku. 
Dari defenisi tersebut, dapat dikatakan bahwa pelanggan yang loyal 
mempunyai semacam fanatisme yang relatif permanen dalam jangka panjang 
terhadap suatu produk/ jasa atau suatu perusahaan yang telah menjadi pilihannya. 
Dalam literatur umumnya mendefinisikan loyalitas pelanggan 
“as a mix of attitudes and behavior that becomes a “…deeply held 
commitment to rebuy or repatronize a preferred product/service consistently 
in the future” (Miranda & Martins, 2016 : 22) 
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Dimana artinya adalah loyalitas pelanggan adalah campuran antara sikap 
dan perilaku yang menjadi "... memegang erat komitmen untuk membeli kembali 
atau mengambil pilihan produk / jasa secara konsisten di masa depan. 
Loyalitas pelanggan didefinisikan sebagai komitmen pembeli untuk tetap 
pada produk, layanan, merek atau organisasi secara konsisten di masa depan. 
Meskipun situasi baru atau tawaran kompetitif untuk beralih. Hal ini mirip dengan 
komitmen hubungan dalam hubungan pembeli-penjual di mana pelanggan 
memiliki niat tetap untuk mempertahankan hubungan jangka panjang. Perilaku 
loyalitas dapat mengambil beberapa bentuk, tetapi biasanya dioperasionalkan 
sebagai niat kedepan untuk membeli kembali produk dan jasa atau melanjutkan 
hubungan kerja. Dengan demikian, evaluasi pelanggan dari apa yang akan ingin 
dilakukan dalam bisnis dimasa depan dengan pemasok sangat terikat pada tingkat 
loyalitas mereka. (Flint, Blocker, & Boutin, 2011 : 222) 
Loyalitas pelanggan merupakan tujuan inti yang diupayakan pemasar. Hal 
ini dikarenakan dengan adanya loyalitas pelanggan sesuai dengan yang 
diharapkan, dapat dipastikan perusahaan akan meraih keuntungan. Dampak 
lainnya adalah perusahaan mampu mempertahankan bisnisnya (eksistensi). 
(Rachmawati, 2010 : 69) 
Dalam sebuah strategi manajemen maupun komunikasi pemasaran, loyalitas 
pelanggan adalah salah satu goal atau pencapaian akhir yang penting dan sangat 
dibutuhkan. Loyalitas pelanggan sangat penting untuk dikenali pengusaha dalam 




                                   89 51 







Gambar 1. 3 Bagan Kerangka Konseptual 
E. Definisi Operasional 
1. Penerapan strategi 
Setelah merumuskan strategi yang telah ditetapkan, langkah selanjutnya 
adalah melaksanakan strategi yang telah ditetapkan tersebut. Dalam 
tahapan pelaksanaan strategi yang telah dipilih sangat membutuhkan 
komitmen dan kerjasama dari seluruh inti, tingkat, dan anggota organisasi. 
2. Komunikasi Pemasaran 
Komunikasi pemasaran adalah aplikasi komunikasi yang bertujuan untuk 
membantu kegiatan pemasaran suatu perusahaan. Aplikasi ini sangat 
dipengaruhi oleh berbagai bentuk media yang digunakan, daya tarik pesan, 
dan frekuensi layanan. Aplikasi komunikasi dalam bisnis sangat penting, 
terutama dalam penyampaian pesan komunikasi yang menghadapi 




Loyalitas  Pelanggan/Customer 
Recommend friends Say Positive Thing Continue Purchasing 
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berbagai masalah, perbedaan persepsi, perbedaan budaya, dan keterbatasan 
media yang digunakan.(Dimyati, 2015 : 76) 
3. Loyalitas Customer,  
Loyalitas merupakan besarnya frekuensi konsumsi dan pembelian yang 
dilakukan oleh konsumen terhadap sebuah perusahaan. Sedangkan 
loyalitas pelanggan adalah komitmen pelanggan untuk merek, toko, atau 
pemasok, berdasarkan sikap yang sangat positif dan tercermin dalam 
pembelian ulang yang konsisten. Indikator loyalitas pelanggan menurut 
Kotler & Keller adalah Ulangi Pembelian (loyalitas terhadap pembelian 
produk); Retensi (ketahanan terhadap pengaruh negatif dari perusahaan); 
Referalls (memberikan referensi kepada orang lain sehubungan dengan 
produk dan jasa). (Minarti & Segoro, 2014 : 1017) 
4. Metodologi Penelitian 
1. Waktu dan Tempat Penelitian 
Penelitian ini dilakukan dalam waktu  kurang lebih dua bulan. 
Dilaksanakan pada bulan Desember 2016 hingga Februari 2017. Lokasi 
penelitian di Daya Grand Square Makassar, Jl. Perintis Kemerdekaan Km. 
14 Makassar. 
2. Tipe Penelitian 
Dalam penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif 
yaitu penelitian yang memberikan gambaran atau penjabaran tentang suatu 
objek penelitian berdasarkan karasteristik yang dimiliki. Disini peneliti 
akan meneliti langsung di lokasi penelitiannya. Dengan hasil yang 
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diperoleh sesuai dengan judul penelitian, peneliti akan memberikan 
gambaran mengenai Strategi Komunikasi Pemasaran Daya Grand Square 
dalam meningkatkan jumlah pengujung.  
3. Teknik Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data adalah teknik atau cara-cara yang dapat 
digunakan periset untuk mengumpulkan data (Rachmat Kriyanto, 2014 : 
95). Dalam melaksanakan metode penelitian diatas maka penulis 
menggunakan teknik pengumpulan data sebagai berikut: 
a. Data Primer  
Data primer adalah data yang diperoleh langsung dari sumber 
yang terpercaya. Yaitu langsung di informan dari jawaban atas 
pertanyaan, dan teknik penelitiaan yang dilakukan ada dua : 
1) Observasi, merupakan metode pengumpulan data yang 
digunakan pada riset kualitatif. Yang diobservasi adalah 
interaksi (perilaku) dan percakapan yang terjadi diantara 
subjek yang diriset. Sehingga keunggulan metode ini adalah 
data yang dikumpulkan dalam dua bentuk: interaksi dan 
percakapan. Artinya selain perilaku nonverbal juga mencakup 
perilaku verbal dari orang-orang yang diamati.  Ini mencakup 
antara lain apa saja yang dilakukan, perbincangan apa saja 
yang dilakukan.  
2) Wawancara, adalah percakapan antara periset dan informan. 
Wawancara merupakan metode pengumpulan data dari 
 
 
                                   89 51 
sumbernya. Wawancara yang dilakukan diharapkan untuk 
melengkapi apa yang tidak diperoleh dalam pengamatan 
penelitian. Wawancara dalam penelitian ini adalah wawancara 
mendalam (depth interview) atau wawancara secara intensif 
(intensive interview) dan kebanyakan takberstruktur. 
Tujuannya untuk mendapatkan data kualitatif yang mendalam. 
(Rosadi Ruslan, 2008) 
b. Data Sekunder  
Data sekunder yaitu data yang diperoleh melalui Studi Pustaka, 
yakni Studi pustaka digunakan untuk mencari teori-teori dan data 
yang dibutuhkan dalam penelitian ini, teknik pengumpulan data 
melalui literatur, dokumen, dan buku yang menyajikan data sesuai 
dengan permasalahan. 
4. Teknik Penentuan Informan 
Teknik penentuan informan yang digunakan adalah nonprobabilitas 
sampling yaitu sample tidak melalui teknik  random (acak). Dengan 
menggunakan salah satu teknik dari nonprobability sampling yaitu 
sampling purposive (purposive Sampling) teknik ini mencakup orang-
orang yang diseleksi atas dasar kriteria-kriteria tertentu yang dibuat 
peneliti berdasarkan tujuan penelitian. Informan yang ditetapkan sebagai 
berikut: 
1) Manager Marketing  
2) Kord. Marcom & Humas 
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3) Head Promo & Exhibition  
4) Customer Service/Petugas informasi 
5) Security 
6) 5 orang Pengunjung (Dengan kriteria telah mengunjungi Daya Grand 
Square lebih dari 10x) 
5. Analisis Data 
Analisis data yang digunakan adalah analisis deskriptif dengan 
pendekatan kualitatif, dengan menggambarkan hasil temuan di laporan 
hasil penelitian mengenai Strategi Komunikasi Pemasaran Daya Grand 
Square dalam menjalin Loyalitas Customer/pelanggan. Penulis mencoba 
memaparkan data yang diperoleh dari berbagai sumber, wawancara, 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
A.  Penerapan Komunikasi 
1. Pengertian Penerapan 
Menurut J.S Badudu dan Sutan Mohammad Zain, penerapan adalah hal, cara 
atau hasil. Adapun menurut Lukman Ali, penerapan adalah mempraktekkan, 
memasangkan. Berdasarkan pengertian tersebut dapat disimpulkan bahwa 
penerapan merupakan sebuah tindakan yang dilakukan baik secara individu 
maupun kelompok dengan maksud untuk mencapai tujuan yang telah dirumuskan. 
Adapun unsur-unsur penerapan meliputi : 
a. Adanya program yang dilaksanakan 
b. Adanya kelompok target, yaitu masyarakat yang menjadi sasaran dan 
diharapkan akan menerima manfaat dari program tersebut. 
c. Adanya pelaksanaan, baik organisasi atau perorangan yang bertanggung 
jawab dalam pengelolaan, pelaksanaan maupun pengawasan dari proses 
penerapan tersebut. 
B. Strategi Komunikasi 
1. Pengertian Strategi 
Istilah strategi berasal dari kata yunani strategeia ( stratos = militer ; da nag = 
memimpin), yang artinya seni atau ilmu untuk menjadi seorang jendral. Konsep 
ini relevan dengan situasi pada zaman dulu yang sering diwarnai dengan perang, 
dimana jendral dibutuhkan untuk memimpin suatu angkatan perang agar dapat 




                                   89 51 
Strategi merupakan penetapan suatu arah tindakan keseluruhan dari suatu 
kegiatan organisasi. Dalam prakteknya strategi merupakan alat yang berfungsi 
untuk menciptakan keunggulan bersaing, dan strategi juga dapat dipandang 
sebagai suatu alat yang dapat menentukan langkah organisasi dalam jangka 
pendek maupun jangka panjang. 
Menurut Stoner, Freeman, dan Gilbert, Jr (Tjiptono, 2008:3) Konsep strategi 
dapat didefinisikan berdasarkan dua perspektif yang berbeda, yaitu : 
a. Dari perspektif apa yang suatu organisasi ingin lakuakan (intends to do)  
b. Dari perspektif apa yang organisasi akhirnya lakukan (eventually does) 
Berdasarkan perspektif yang pertama, strategi dapat di definisikan sebagi 
program yang menguntungkan dalam mencapai tujuan organisasi dan 
mengimplementasikan misinya. Makna yang terkandung dari strategi ini adalah 
bahwa para manajer memainkan peranan yang aktif, sadar dan rasional dalam 
merumuskan strategi organisasi. Dalam lingkungan yang turbulen dan selalu 
mengalami perubahan, pandangan ini lebih banyak diterapkan. 
Sedangkan berdasarkan perspektif kedua, strategi didefinisikan sebagai 
pola tanggapan atau respon organisasi terahadap lingkungannya sepanjang waktu. 
Pada definisi ini, setiap organisasi pasti memiliki strategi, meskipun strategi 
tersebut tidak pernah dirumuskan secara eksplisit. Pandangan ini diterapkan bagi 
para manajer yang bersifat reaktif, yaitu hanya menanggapi dan menyesuaikan diri 
terhadap lingkungan secara pasif manakala dibutuhkan. 
Pernyataan strategi secara eksplisit merupakan kunci keberhasilan dalam 
menghadapi perubahan lingkungan bisnis. Strategi memberikan kesatuan arah 
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bagi semua anggota organisasi. Bila konsep strategi tidak jelas, maka keputusan 
yang diambil akan bersifat subjektif atau berdasarkan intuisi belaka dan 
mengabaikan keputusan yang lain. 
Strategi pada umumnya dilakukan oleh individu-individu dalam mencapai 
maksud yang diinginkannya. Pendekatan strategi memiliki beberapa ciri, yaitu: 
a. Memusatkan perhatian pada kekuatan. Kekuatan adalah bagian focus 
pokok pendekatan strategi. 
b. Memusatkan pada analisa dinamika, analisa gerak, analisa aksi. 
c. Strategi memusatkan pada perhatian kepada tujuan yang ingin dicapai 
serta gerak untuk mencapai tujuan tersebut. 
d. Strategi memperhatikan factor-faktor waktu (sejarah: masa lampau. 
Masa kini dan trauma masa depan) dan factor lingkungan. 
e. Strategi berusaha menemukan masalah-masalah yang terjadi dari 
peristiwa yang ditafsirkan berdasarkan konteks kekuatan, kemudian 
mengadakan analisa kemungkinan-kemungkinan serta memperhitung-
kan pilihan-pilihan dan langkah-langkah yang dapat diambil dalam 
rangka menuju kepada tujuan. 
Dalam suatu perusahaan terdapat tiga level strategi, yaitu level korporasi, 
level unit bisnis atau lini bisnis, dan level fungsional (Tjiptono, 2008:4). 
1. 1   Level Strategi 
a. Strategi Level Korporasi  
Strategi korporasi dirumuskan oleh manajemen puncak yang mengatur 
kegiatan dan operasi organisasi yang memiliki lini atau unit bisnis lebih 
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dari satu. Pertanyaan- pertanyaan pokok yang mungkin muncul pada level 
koperasi adalah bisnis apa yang seharusnya digeluti perusahaan? Apa 
sasaran dan harapan atas masing-masing bisnis? Bagaimana 
mengalokasikan sumber daya yang ada untuk mencapai sasaran-sasaran 
tersebut? Dalam mengembangkan sasaran level korporasi, setiap 
perusahaan perlu menentukan salah satu dari beberapa alternative berikut : 
1. Kedudukan dalam pasar  
2. Inovasi  
3. Produktivitas  
4. Sumber daya fisik dan financial  
5. Profitabilitas  
6. Prestasi dan pengembangan manajerial  
7. Prestasi dan sikap karyawan  
8. Tanggung jawab sosial  
b. Strategi Level unit Bisnis  
Strategi level bisnis lebih diarahkan kepada pengelolaan kegiatan dan 
operasi suatu bisnis tertentu. Pada dasarnya strategi level unit bisnis berupa 
menentukan pendekatan yang sebaiknya digunakan oleh suatu bisnis 
terhadap pasar dan bagaimana melaksanakan pendekatan tersebut dengan 
memanfaatkan sumber daya yang ada dan dalam kondisi pasar tertentu. 
Pertanyaan-pertanyaan pokok dalam strategi ini antara lain: Bagaimana 
perusahaan bersaing dalam pasarnya? Produk atau jasa apa saja yang harus 
ditawarkan? Pelanggan sasaran mana yang harus dilayani? Bagaimana 
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mendistribusikan sumber daya dalam bisnis tersebut? Salah satu contoh 
strategi level bisnis adalah model yang dikemukakan oleh Porter (1980) 
dimana ada tiga strategi generik yang dapat dipilih, yaitu: defrensisi, fokus, 
dan cost leadership. 
c. Strategi Level Fungsional  
Strategi level fungsional merupakan strategi dalam kerangka fungsi-
fungsi manajemen (secara tradisional terdiri atas riset dan pengembangan, 
keuangan, produksi, dan operasi, pemasaran, personalia atau sumber daya 
manusia) yang dapat mendukung strategi level unit bisnis. Sebagai contoh, 
bila strategi level bisnis menghendaki agar diadakan pengembangan produk 
baru, maka departemen riset dan pengembangan berupaya menyusun 
rencana mengenai cara mengembangkan produk baru tersebut. 
Strategi fungsional umumnya lebih terperinci dan memiliki jangka 
waktu yang lebih pendek dari pada strategi organisasi. Tujuan 
pengembangan strategi fungsional adalah untuk mengkomunikasikan 
tujuan jangka pendek, menentukan tindakan-tindakan yang dibutuhkan 
untuk mencapai jangka pendek dan untuk menciptakan lingkungan yang 
kondusif bagi pencapaian tujuan tersebut. Strategi fungsional perlu 
dikoordinasikan satu sama lain untuk menghindari terjadinya konflik 
kepentingan dalam organisasi. Sebagai contoh: konflik yang kerap kali 
terjadi, pemasaran berkeinginan untuk memberikan fasilitas kredit sebesar 
mungkin kepada semua pelanggan, namun departemen keuangan 
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menghendaki kredit yang diberikan dibatasi karena bisa menimbulkan 
biaya pengumpulan piutang besar. 
Strategi adalah perangkat yang bertujuan untuk membangun dan memberikan 
proposisi nilai yang konsisten dan membangun citra yang berbeda kepada pasar 
sasaran (Kotler, 2004:191). Jika perusahaan memiliki strategi yang sama dengan 
yang dimiliki oleh para pesaingnya, berarti perusahaan tidak memiliki strategi apa 
pun. Jika strategi suatu perusahaan berbeda dari yang lain, namun mudah ditiru, 
berarti perusahaan memiliki strategi yang lemah. Jika strategi berbeda secara unik 
dan sulit untuk ditiru, berarti perusahaan memiliki strategi yang kuat dan dapat 
bertahan lama. 
1. 2  Tipe – tipe Strategi 
Menurut  Rangkuti, pada prinsipnya strategi dapat dikelompokkan 
berdasarkan 3 tipe strategi yaitu: 
d. Strategi Manajemen 
Meliputi strategi yang dapat dilakukan oleh manajemen dengan 
orientasi pengembangan strategi secara makro, misalnya : startegi 
pengembangan produk, penetapan harga, akuisisi, pengembangan pasar, 
dan sebagainya. 
e. Strategi Investasi  
Merupakan kegiatan yang berorientasi pada investasi, misalnya apakah 
perusahaan ingin melakukan strategi pertumbuhan yang agresif atau 
berusaha mengadakan penetrasi pasar, strategi bertahan, strategi 
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pembangunan kembali suatu divisi baru atau strategi divestasi, dan 
sebagainya. 
f. Strategi Bisnis 
Sering juga disebut sebagai strategi bisnis secara fungsional karena 
strategi ini berorientasi pada fungsi-fungsi kegiatan manajemen, 
misalnya strategi pemasaran, strategi produksi atau operasional, 
strategi distribusi dan sebagainya. 
Satu di antara aturan-aturan yang terbaik dalam pengembangan suatu strategi 
adalah berjuang untuk mengetahui apa yang disukai oleh sasaran pelanggan kita 
dan memperbanyak lagi hal-hal yang disukai itu. Ini artinya perusahaan harus 
menyempatkan diri menghabiskan waktu meraka dipasar dan melihat apa 
sebenarnya yang terjadi di sana.  
2. Pengertian Strategi Komunikasi  
Strategi komunikasi pada hakikatnya adalah perencanaan (planning) dan 
manajemen (management) untuk mencapai satu tujuan. Startegi komunikasi 
merupakan paduan dari perencanaan komunikasi dan manajemen komunikasi 
untuk mencapai suatu tujuan (Effendy, 2003:301). 
a. Komponen Strategi Komunikasi 
Untuk mantapnya strategi komunikasi, maka segala sesuatunya harus 
dipertautkan dengan komponen-komponen yang merupakan jawaban 
terhadap pertanyaan dalam rumus Laswell tersebut. Who ? (Siapa 
komunikatornya), Says what? (pesan apa yang dinyatakan), In which 
channel? (media apa yang digunakan), To whom? (siapa komunikannya), 
With what effect? (efek apa yang diharapkan). 
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b.  Ruang lingkup strategi Komunikasi 
Quinn (1992) menyatakan, agar suatu strategi dapat efektif 
dilaksanakan dalam sebuah program, maka ia harus mencakup beberapa hal: 
1) Objektif yang jelas dan menetukan semua ikhtiar diarahkan untuk 
mencapai pemahaman yang jelas, menentukan dan bisa mencapai 
keseluruhan tujuan. Tujuan tersebut tidak perlu dibuat secara tertulis 
namun yang penting bisa dipahami dan menentukan. 
2) Konsentrasi, dengan memusatkan kekuatan yang besar untuk waktu 
dan tempat yang menentukan. 
3) Fleksibilitas. Strategi hendaknya diniatkan untuk dilengkapi 
penyangga dan dimensi untuk fleksibilitas dan maneuver. 
4) Kepemimpinan yang memiliki komitmen dan terkoordinasi. Strategi 
hendaknya memberikan kepemimpinan yang memiliki kommitmen 
dan tanggung jawab terhadap pencapaian tujuan pokok. 
5) Kejujuran. Strategi itu hendaknya dipersiapkan untuk memanfaatkan 
kerahasiaan dan kecerdasan untuk menyerang lawan pada saat yang 
tidak terduga. 
6) Keamanan. Strategi itu mesti mengamankan seluruh organisasi dan 
semua operasi penting organisasi. 
R Wayne Pace, Brent D. Peterson, dan M. Dallas Burnett dalam 
Techniques for Effective Communication menyatakan, tujuan sentral 
komunikasi terdiri atas tiga tujuan utama, yaitu: 
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1) To secure understanding (komunikan mengerti akan pesan yang 
diterimanya) 
2) To establish acceptance (penerimaan pesan oleh komunikan itu 
kemudian dibina) 
3) To motivate action (kegiatan dimotivasikan) 
c. Faktor pendukung strategi komunikasi 
Menyusun strategi komunikasi harus memperhitungkan factor-faktor 
pendukung dan penghambat. Berikut ini sebagian komponen komunikasi 
dan factor pendukung serta penghambat pada setiap komponen tersebut 
(Effendy, 2003:35) 
1) Mengenali sasaran komunikasi 
2) Factor situasi dan kondisi 
3) Pemilihan media komunikasi 
4) Pengkajian tujuan pesan komunikasi 
5) Peranan komunikator dalam komunikasi 
6) Daya tarik sumber dan Kredibilitas sumber 
Empat factor penting yang harus diperhatikan menyusun strategi 
komunikasi: 
1) Mengenai khalayak. Khalayak itu aktif sehingga antara 
komunikator dengan kommunikan bukan saja terjadi hubungan, 
tetapi juga saling mempengaruhi. 
2) Menyusun pesan, yaitu menentukan tema dan materi. Syarat 
utama dalam mempengaruhi khalayak dari pesan tersebut ialah 
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mampu membangkitkan perhatian. Awal efektifitas dalam 
komunikasi ialah bangkitnya perhatian dari khalayak terhadap 
pesan-pesan yang disampaikan. 
3) Menetapkan metode, dalam hal ini metode penyampaian yang 
dapat dilihat dari dua aspek, menurut cara pelaksanaanya dan 
menurut bentuk isinya: 
a) Menurut cara pelaksanaannya, dapat diwujudkan dalam dua 
bentuk yaitu metode redundancy (repetition) dan canalizing. 
Metode redundancy adalah cara memengaruhi khalayak 
dengan jalan mengulang-ulang pesan pada khalayak. Metode 
canalizing yaitu memengaruhi khalayak untuk menerima 
pesan yang disampaikan, kemudian secara perlahan-lahan 
merubah sikap dan pola pemikirinnya kearah yang kita 
kehendaki.  
b) Menurut bentuk isinya dikenal metode-metode: informatif, 
persuasif, edukatif, kursif. Metode informatif, lebih ditujukan 
pada penggunnaan akal pikiran khalayak dan dilakukan 
dalam bentuk pernyataan berupa keterangan, penerangan, 
berita, dan sebagainya. Metode persuasif yaitu memengaruhi 
khalayak dengan jalan membujuk. Dalam hal ini khalayak 
digugah baik pikiran maupun perasaannya. Metode edukatif, 
memberikan sesuatu ide kepada khalayak berdasarkan fakta-
fakta, pendapat dan pengalaman yang dapat 
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dipertanggungjawabkan dari segi kebenarannya dengan 
disengaja, teratur dan berencana, dengan tujuan mengubah 
tingkah laku manusia kearah yang diinginkan. Metode kursif, 
memengaruhi khalayak dengan jalan memaksa tanpa member 
kesempatan berpikir untuk menerima gagasan – gagasan yang 
dilontarkan, dimanifestasikan dalam bentuk peraturan-
peraturan, intimidasi dan biasanya dibelakangnya berdiri 
kekuatan tangguh. 
4) Pemilihan media komunikasi. Kita dapat memilih salah satu atau 
gabungan daru beberapa media, bergantung pada tujuan yang 
akan dicapai, pesan yang disampaikan dan teknik yang 
dipergunakan karena masing-masing medium mempunyai 
kelemahan-kelemahannya tersendiri sebagai alat. 
Secara umum strategi komunikasi dilakukan melalui 10 tahapan: 
1) Analisis program/masalah 
2) Analisis situasi 
3) Analisis khalayak 
4) Tujuan komunikasi  
5) Strategi komunikasi 
6) Perencanaan kegiatan pengembangan media 
7) Produksi dan ujicoba media 
8) Penggunaan media 
9) Media monitoring dan system pengelolaan informasi 
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10) Evaluasi dan analisis masalah 
Pemahaman tentang pengertian strategi komunikasi dan ruang 
lingkupnya akan membantu keberhasilan program kehumasan, marketing, 
atau aktivitas komunikasi dalam sebuah instansi, perusahaan, atau organisasi 
juga individu. 
C. Komunikasi Pemasaran 
1. Pengertian Komunikasi 
Komunikasi (communication) berasal dari bahasa latin communis yang 
berarti sama. Communico, communication atau communicare yang berarti 
membuat sama (make to common). Secara sederhana komunikasi dapat terjadi 
apabila ada kesamaan antara penyampaian pesan dan orang yang menerima pesan. 
Oleh sebab itu, komunikasi bergantung pada kemampuan kita untuk dapat 
memahami satu dengan yang lainnya dan kemampuan penyesuaian dengan pihak 
yang diajak berkomunikasi. 
Manusia berkomunikasi untuk membagi pengetahuan dan pengalaman. 
Bentuk umum komunikasi manusia termasuk bahasa, sinyal, bicara, tulisan, 
gerakan, dan penyiaran. Komunikasi dapat berupa interaktif, transaktif, bertujuan, 
atau tak bertujuan. Melalui komunikasi sikap dan perasaan sekelompok orang 
dapat dipahami oleh pihak lain. Akan tetapi, komunikasi hanya akan efektif 
apabila pesan yang disampaikan dapat ditafsirkan sama oleh penerima pesan 
tersebut. Berikut elemen-elemen yang ada dalam setiap tindak komunikasi. 
Definisi komunikasi menurut Harold D. Laswell adalah, komunikasi pada 
dasarnya merupakan suatu proses yang menjelaskan siapa? Mengatakan apa? 
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Dengan saluran apa? Kepada siapa? Dengan akibat atau hasil apa? (who says what 









Gambar 2. 1 Bagan Model Universal Komunikasi 
1. 1 Proses Komunikasi 
Secara ringkas, proses berlangsungnya komunikasi bisa digambarkan 
seperti berikut: 
a. Komunikator (sender) yang mempunyai maksud berkomunikasi 
dengan orang lain mengirimkan suatu pesan kepada orang yang 
dimaksud. Pesan yang disampaikan itu bisa berupa informasi dalam 
bentuk bahasa ataupun lewat symbol-simbol yang bisa dimengerti 
kedua pihak. 
b. Pesan (message) itu disampaikan atau dibawa melalui suatu media atau 
saluran baik secara langsung maupun tidak langsung Contohnya 
Komunikator 
Media 
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berbicara langsung melalui telepon, surat, e-mail, SMS atau media 
lainnya. 
c. Fungsi pengiriman (encoding) adalah proses untuk mengubah pesan 
kedalam bentuk yang dioptimasi untuk keperluan penyampaian 
pesan/data. 
d. Media/saluran (channel) adalah alat yang menjadi penyampai pesan 
dari komunikator ke komunikan 
e. Fungsi penerimaan (decoding), proses memahami symbol-simbol 
bahasa (bahasa pesan) yaitu symbol grafis atau harus huruf dengan 
cara mengasoasikannya atau menghubungkan symbol-ssimbol dengan 
bunyi-bunyi bahasa serta variasi-variasinya yang dilakukan penerima 
pesan dari penyampai pesan. 
f. Komunikan (receiver) menerima pesan yang disampaikan dan 
menerjemahkan isi pesan yang diterimanya kedlam bahasa yang 
dimengerti oleh komunikasn itu sendiri. 
g. Respons (response) merupakan rangsangan atau stimulus yang timbul 
sebagai akibat dari perilaku komunnikan setelah menerima pesan. 
h. Komunikan memberikan umpan balik (feedback) atau tanggapan atas 
pesan yang dikirimkan kepadanya, apakah dia mengerti atau 
memahami pesan yang yang dimaksud oleh si pengirim. 
1. 2 Komponen Komunikasi 
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Komponen komunikasi adalah hal-hal yang harus ada agar komunikasi 
bisa berlangsung dengan baik. Menurut Laswell komponen-komponen 
komunikasi adalah: 
a. Lingkungan Komunikasi 
Lingkungan komunikasi (konteks) komunikasi setidak-tidaknya 
memiliki tiga dimensi: 
1) Fisik, adalah ruang dimana komunikasi berlangsung yang bersifat 
nyata atau berwujud 
2) Sosial-psikologis, meliputi misalnya tata hubungan status diantara 
mereka terlibat, peran yang dijalankan orang, serta aturan budaya 
masyarakat dimana mereka berkomunikasi. Lingkungan atau 
konteks ini juga mencakup rasa persahabatan atau permusuhan, 
formalitas atau informalitas, serius atau senda gurau. 
3) Temporal (waktu), mencakup waktu dalam hitungan jam, hari, atau 
sejarah dimana komunikasi berlangsung. 
b. Komunikator/pengirim dan komunikan/penerima 
Kita menggunakan istilah sumber-penerima sebagai suatu kesatuan 
yang tak terpisahkan untuk mengaskan bahwa setiap orang yang 
terlibat dalam komunikasi adalah sumber (pembicara) sekaligus 
penerima (pendengar). Anda mengirimkan pesan ketika anda 
berbicara, menulis, atau memberikan isyarat tubuh. Anda menerima 
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Merupakan isi atau maksud yang akan disampaikan oleh satu pihak 
kepada pihak lain yang disampaikan melalui media/saluran dimana 
pesan disampaikan kepada komunikan. Dalam komunikasi 
antarpribadi (tatap muka) saluran dapat berupa udara yang 
mengalirkan getaran nada/suara. Pesan komunikasi dapat mempunyai 
banyak bentuk. Kita mengirimkan dan menerima pesan ini melalui 
salah satu atau kombinasi tertentu dari panca indera kita. Walaupun 
biasanya kita menganggap pesan selalu dalam bentuk verbal (lisan atau 
tertulis), ini bukanlah satu-satunya jenis pesan. Kita juga 
berkomunikasi secar nonverbal (tanpa kata). 
d. Umpan balik 
Adalah informasi yang dikirimkan balik ke sumbernya. Umpan balik 
dapat berasal dari anda sendiri atau dari orang lain. Dalam diagram 
universal komunikasi tanda panah dari satu sumber-penerima ke 
sumber-penerima yang lain dalam kedua arah adalah umpan balik. Bila 
anda menyampaikan pesan misalnya dengan berbicara kepada orang 
lain anda juga mendengarkan diri anda sendiri. Artinya, anda 
menerima umpan balik dari pesan anda sendri. Anda mendengar apa 
yang anda katakan, merasakan gerakan, melihat apa yang ditulis. 
Umpan balik juga ada dalam bentuk nonverbal. 
e. Gangguan (noise) 
Merupakan gangguan dalam komunikasi yang mendistorsi pesan. 
Gangguan menghalangi penerima dalam menerima pesan dan sumber 
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dalam mengirimkan pesan. Gangguan dikatakan ada dalam suatu 
system komunikasi bila hal ini membuat pesan yang disampaikan 
berbeda dengan pesan yang diterima.Gangguan ini dapat berupa 
gangguan fisik, psikologis, semantik. 
f. Efek komunikasi 
Komuniksi selalu mempunyai efek atau pengaruh atas satu atau lebih 
orang yang terlibat dalam tindak komunikasi. Pada setiap tindak 
kommunikasi selalu ada konsekuensi. Ada tiga efek komunikasi yaitu 
efek intelektual atau kognitif, efek afektif, dan efek psikomotorik. 
g. Etika dan kebebasan memilih 
Dimensi etis dari komunikasi makin rumit karena etika begitu erat 
kaitannya dengan falsafah hidup pribadi seseorang sehingga sukar 
untuk menyarankan pedoman yang berlaku bagi setiap orang. 
Meskipun sukar, pertimbangan etis tetaplahh merupakan bagian 
integral dalam setiap tindak komunikasi. Keputusan yang kita ambil 
dalam hal komunikasi haruslah dipandu oleh apa yang kita anggap 
benar selain oleh apa yang kita anggap efektif. Komunikasi dikatakan 
etis  bila menggganggu kebebasan memilih seseorang dengan 
memberikan kepada orang tersebut dasar pemilihan yang akurat. 
Komunikasi dikatakan tidak etis bila mengganggu kebebasan memilih 
seseorang dengan menghalangi orang tersebut untuk mendapatkan 
informasi yang relevan dalam menentukan pilihan. 
1. 3  Pengertian Komunikasi Pemasaran  
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Komunikasi pemasaran adalah suatu proses komunikasi yang dilakukan 
dalam konteks aktivitas pemasaran seperti jual beli produk oleh produsen 
kepada konsumen melalui pesan yang disampaikan berupa 
persuasi/membujuk, informasi, sehingga mampu menarik minat konsumen 
untuk membeli. 
Menurut Tjiptono (2008: 219), 
Komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha 
menyebarkan informasi, mempengaruhi, membujuk dan atau 
mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan jasanya bersedia 
meminta, membeli, dan loyal pada jasa yang ditawarkan perusahaan yang 
bersangkutan. 
Perkembangan organisasi, lingkungan dan hubungan dengan konsumen 
menjadikan komunikasi masa depan harus mengintegrasikan strategi-strategi 
baru komunikasi pemasaran untuk memenangkan persaingan maupun meraih 
sinergi. Paradigma yang selama ini dianut, yang hanya mementingkan upaya 
perusahaan memikat konsumen dengan mengandalkan iklan dan promosi 
semata mulai dipertanyakan banyak pihak. 
Banyak ahli yang sepakat bahwa konsep inti komunikasi pemasaran adalah 
pertukaran (exchange). Alasan yang mendasari bahwa konsep inti pemasaran 
adalah pertukaran yaitu bahwa seluruh aktivitas yang dilakukan satu individu 
dengan individu yang lainnya merupakan pertukaran. Tidak ada individu yang 
mendapatkan sesuatu tanpa memberikan sesuatu baik langsung ataupun tidak 
langsung. Alasan terjadinya pertukaran adalah untuk memuaskan kebutuhan. 
Pertukaran yang terjadi baik langsung maupun tidak langsung memerlukan 
komunikasi yang membawa peran. Dengan demikian komunikasi memegang 
peranan penting dalam proses pertukaran. Pada tingkat dasar komunikasi dapat 
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menginformasikan dan membuat konsumen potensial menyadari akan produk yang 
ditawarkan. Komunikasi dapat berusaha membujuk konsumen agar berhasrat 
masuk dalam hubungan pertukaran (exchange relationship) pada pemasaran. Peran 
lain dari komunikasi adalah untuk membedakan (differenting) produk yang 
ditawarkan oleh satu perusahaan dengan perusahaan lainnya. Upaya ini dilakukan 
dengan mengkomunikasikan kepada konsumen bahwa produk yang ditawarkan 
berbeda dengan produk lainnya yang sejenisnya. 
Munculnya berbagai inovasi pada piranti komunikasi, pesan, dan khalayak 
memaksa perusahaan menoleh pada komunikasi pemasaran terintegrasi 
(Integrated marketing communications - IMC). Menurut four As (the American 
Association of Advertising Agency), IMC adalah: Konsep perencanaan 
komunikasi pemasaran yang mengakui nilai tambah dari perencanaan 
komprehensif yang mengkaji pesan strategis masing-masing bentuk 
komunikasi serta memadukannya untuk meraih kejelasan pesan, konsistensi, 
dan dampak komunikasi maksimal melalui keterintegrasian pesan.  
The Northwestern University’s Medill School of Journalism 
mendefinisikan IMC sebagai: Proses mengelola semua sumber-sumber 
informasi menyangkut produk/pelayanan dimana seorang pelanggan yang 
memiliki proses didorong sedemikian rupa agar perilakunya tergerak untuk 
mewujudkan penjualan dan membentuk loyalitas konsumen. Secara singkat 
komunikasi pemasaran terintegrasi (IMC) adalah menyatukan perencanaan, 
tindakan dan koordinasi pada semua wilayah komunikasi pemasaran dan juga 
memahami konsumen menyangkut apa sesungguhnya tanggapan konsumen. 
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Banyak ahli yang sepakat bahwa konsep inti komunikasi pemasaran adalah 
pertukaran (exchange). Alasan yang mendasari bahwa konsep inti pemasaran 
adalah pertukaran yaitu bahwa seluruh aktivitas yang dilakukan satu individu 
dengan individu yang lainnya merupakan pertukaran. Tidak ada individu yang 
mendapatkan sesuatu tanpa memberikan sesuatu baik langsung ataupun tidak 
langsung. Alasan terjadinya pertukaran adalah untuk memuaskan kebutuhan.  
Pertukaran yang terjadi baik langsung maupun tidak langsung memerlukan 
komunikasi yang membawa peran. Dengan demikian komunikasi memegang 
peranan penting dalam proses pertukaran. Pada tingkat dasar komunikasi dapat 
menginformasikan dan membuat konsumen potensial menyadari akan produk 
yang ditawarkan. Komunikasi dapat berusaha membujuk konsumen agar 
berhasrat masuk dalam hubungan pertukaran (exchange relationship) pada 
pemasaran. 
Peran lain dari komunikasi adalah untuk membedakan (differenting) 
produk/jasa yang ditawarkan oleh satu perusahaan dengan perusahaan lainnya. 
Upaya ini dilakukan dengan mengkomunikasikan kepada konsumen bahwa 
produk/jasa yang ditawarkan berbeda dengan produk lainnya yang sejenisnya. 
1. 4  Tujuan komunikasi pemasaran 
 Adapun tujuan dari komunikasi pemasaran ini secara garis besar adalah 
untuk memperoleh keuntungan (profit). Namun tujuan lain dari komunikasi 
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memberikan informasi melalui media yang tersedia kepada khalayak, 
sehingga khalayak mengetahui. 
b. Persuasi (mempengaruhi) 
Setelah tujuan komunikasi pemasaran itu sebagai informasi namun 
ternyata pesan yang disampaikan melalui iklan tersebut sifatnya 
mempengaruhi atau pun mengajak khalayak untuk membeli produk 
yang diiklankan tersebut. 
c. Menjaga kesetiaan  
Dalam artian produk yang kita tawarkan betul-betul berkualitas, dan 
menjaga kualitas produk yang kita pasarkan.  
Pada umumnya tujuan komunikasi pemasaran ialah dapat membentuk 
sikap kognitif, yaitu membentuk kesadaran informasi tertentu lalu afektif, 
yakni memberikan pengaruh untuk melakukan sesuatu yang diharapkan adalah 
reaksi pembelian dan konatif atau perilaku yaitu membentuk pola khalayak 
menjadi perilaku selanjutnya yang diharapkan adalah pembelian ulang. 
1. 5 Model komunikasi Pemasaran Terintegrasi (IMC) 
Model komunikasi pemasaran terintegrasi mencoba untuk 
menintegrasikan semua unsure bauran promosi yang ada dengan asummsi 
bahwa tidak ada satu unsure pun yang terpisah dalam mencapai tujuan 
pemasaran yang efektif. Bauran komunikasi pemasaran dapat dijabarkan 
menjadi beberapa unsure yang terkait erat dengan upaya untuk menciptakan 
ekuitas merek (brand equity). Komunikasi pemasaran yang baik dalam 
pelaksanaannya akan berdampak pada persepsi positif (kepercayaan) terhadapa 
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merek yang disampaikan, begitu juga sebaliknya kepercayaan merek akan 
memperlancar komunikasi pemasaran terintegrasi. Berbagai unsure komunikasi 
pemasaran tersebut adalah: 
a. Periklanan 
b. Promosi penjualan 
c. Acara dan pengalaman 
d. Hubungan masyarakat & publisitas 
e. Penjualan personal 
f. Pemasaran langsung 
1. 6  Mengembangkan komunikasi pemasaran yang efektif 
Ada delapan langkah dalam mengembangkan program komunikasi dan 
promosi total yang efektif. Komunikator pemasaran harus: 
a. Mengidentifikasi khalayak yang dituju 
b. Mmenentukan tujuan komunikasi tersebut 
c. Merancang pesan  
d. Memilih saluran komunikasi 
e. Menentukan total anggaran promosi 
f. Membuat keputusan atas bauran promosi (promotion mix) 
g. Mengukur hasil promosi tersebut 
h. Mengelola dan mengoordinasikan proses komunikasi pemasaran 
terintegrasi 
1. 7  Ruang lingkup komunikasi pemasaran 
 Ada tiga bentuk dari ruang lingkup komunikasi pemasaran, yaitu: 
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a. komunikasi dengan pelanggan, komunikasi yang terjadi antara 
kommunikator dengan pelanggan atau komunikan dalam kontek 
menawarkan produk, dan komunikasi yang kita lakukan dengan 
pelanggan ini harus jelas, sehingga pelanggan tertarik dengan 
pelayanan komunikasi kita kemudian juga tertarik dengan produk 
yang kita tawarkan. 
b. komunikasi dengan klien, komunikasi yang kita lakukan adalah untuk 
sebuah kerjasama, dan komunikasi yang kita lakukan berbeda ketika 
kita berkomunikasi dengan pelanggan, klien bisa  disebut partner 
kerja, dimana partner disini melakukan kerjasama, jadi komunikasi 
yang dilakukan harus sesuai. 
c. komunikasi dengan pesaing, dalam komunikasi pemasaran persaingan 
yang muncul dari berbagai perusahaan sangat ketat, terlebih kemajuan 
teknologi yang kian pesat sehingga ketika berkomunikasi dengan 
pesaing kita harus memperlihatkan ide-ide yang kita miliki atau 
kekreativan yang dimiliki. 
1. 8 Strategi Komunikasi Pemasaran 
   Kegiatan komunikasi pemasaran yang baik perlu strategi yang tepat supaya 
tujuan komunikasi dapat tercapai sesuai harapan yang diinginkan. Oleh karena itu 
strategi komunikasi pemasaran harus direncanakan secara matang. 
Tahapan dalam proses kegiatan komunikasi pemasaran yang dilakukan dalam 
sebuah perusahaan memerlukan perencanaan dan strategi yang tepat untuk 
menghindari komunikasi yang tidak efektif sehingga tujuan dari proses 
komunikasi tersebut dapat terlaksana.  
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Adapun pendapat lain mengenai strategi komunikasi pemasaran yaitu, strategi 
merupakan suatu pertimbangan dan pemikiran yang logis serta konseptual 
mengenai hal-hal penting baik dalam jangka pendek maupun jangka panjang yang 
dijadikan acuan untuk menempatkan bingkaian tindakan dan cara-cara (teknik) 
yang harus dilakukan secara terpadu untuk terlaksananya kegiatan dan penunjang 
dalam menghadapi tantangan atau masalah yang harus ditangani dengan baik 
sesuai dengan tujuan atau sasaran dengan kebijakan yang sudah ditetapkan 
sebelumnya (Tjiptono, 2001:10) 
D. Loyalitas Customer 
1. Pengertian loyalitas customer 
Loyalitas dan retensi pelanggan merupakan tantangan manajemen terpenting 
yang dihadapi para eksekutif puncak diseluruh penjuru dunia. Dalam perspektif 
loyalitas pelanggan kerap kali dikaitkan dengan perilaku pembelian ulang. 
Keduanya memang berhubungan namun sesungguhnya berbeda. Dalam konteks 
merek misalnya, loyalitas mencerminkan komitmen psikologis terhadap merek 
tertentu, sedangkan perilaku pembelian ulang semata-mata menyangkut 
pembelian merek tertentu yang sama secara berulang kali. Pada prinsipnya, 
konsep loyalitas pelanggan berlaku untuk merek, jasa, organisasi kategori produk, 
dan aktivitas. Secara garis besar, literature loyalitas pelanggan didominasi dua 
aliran utama: aliran stokastik (behavioral) dan aliran deterministik (sikap). 
Menurut Jill Griffin dalam bukunya Customer Loyality (2002: 5)  
Loyalitas merupakan perilaku pembelian dari seseorang yang memiliki 
spesifikasi tertentu mengenai produk yang akan dibeli dan dari siapa. 
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Loyalitas juga dinyatakan dengan pembelian yang dilakukan secara berulang 
kali dan mengharuskan pembelian terjadi tidak kurang dari dua kali. Seseorang 
akan merasa puas terhadap suatu merek atau produk tertentu bukan berarti tamu 
tersebut akan loyal terhadap merek atau produk tersebut. Loyalitas terbentuk 
karena kesan kualitas, asosiasi atau karena nama yang terkenal dan juga terbentuk 
karena adanya pengalaman menggunakan suatu produk atau jasa.  
Jill Griffin dalam  bukunya Customer Loyalty (Griffin, 2002:31), menyatakan 
bahwa seseorang dinyatakan loyal apabila mereka melakukan hal–hal sebagai 
berikut:  
1)   Melakukan pembelian ulang secara regular;  
2) Menganjurkan kepada orang lain untuk membeli produk tersebut 
(perekomendasian);  
3)   Membeli baik produk maupun jasa;  
4)  Menolak menggunakan merek atau produk yang lain atau lebih kebal   
terhadap upaya pesaing untuk menarik mereka. 
Selama ini loyalitas pelanggan kerapkali dikaitkan dengan perilaku pembelian 
ulang. Keduanya memang berhubungan namun sesungguhnya berbeda. Dalam 
konteks merek, misalnya, loyalitas mencerminkan komitmen psikologis terhadap 
merek tertentu, sedangkan perilaku pembelian ulang semata-mata menyangkut 
pembelian merek tertentu yang sama secara berulang kali. 
Pembelian ulang bisa merupakan hasil dominasi pasar oleh perusahaan yang 
berhasil membuat produknya menjadi satu-satunya alternative yang tersedia. 
Konsekuensinya, pelanggan tidak memiliki peluang untuk memilih. Selain itu, 
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pembelian ulang bisa pula merupakan hasil upaya promosi terus-menerus dalam 
rangka memikat dan membujuk pelanggan untuk membeli kembali merek yang 
sama. Bila tidak ada dominasi pasar dan upaya promosi intensif tersebut, 
pelanggan sangat mungkin beralih merek. Sebaliknya, pelanggan yang loyal pada 
merek tertentu cenderung terikat pada merek tersebut dan bakal membeli produk 
yang sama lagi sekalipun tersedia banyak alternative lainnya. 
Dalam artikel klasiknya “Costumer Loyalty: Toward an integrated 
conceptual framework”, Dick & Basu (1994) mengidentifikasi empat situasi 
kemungkinan loyalitas berdasarkan dimensi sikap dan perilaku pembelian ulang. 
a. No loyalty, yaitu bila sikap dan perilaku pembelian ulang pelanggan 
sama-sama lemah. Penyebabnya bisa bermacam-macam, diantaranya 
produk/jasa baru diperkenalkan sehingga belum dikenal; pemasar tidak 
mampu mengkomunikasikan keunggulan unik produknya; dan konsumen 
mempersepsikan semua merek relative sama kinerjanya.  
b. Spurious loyalty (captive loyalty), yakni jika sikap yang relative lemah 
dibarengi dengan pola pembelian ulang yang kuat. Dalam factor non-
sikap (situasional) lebih kuat pengaruhnya terhadap perilaku pembelian. 
c. Latent loyalty tercermin bila sikap yang kuat dibarengi dengan pola 
pembelian ulang yang lemah. Situasi yang menjadi perhatian besar para 
pemasar ini disebabkan pengaruh factor-faktor non-sikap yang sama kuat 
atau bahkan cenderung lebih kuat ketimbang factor sikap dalam 
menentukan pembelian ulang.  
2. Konsep Loyalitas Pelanggan 
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Memiliki pelanggan yang loyal adalah salah satu tujuan akhir dari perusahaan 
karena loyalitas pelanggan dapat menjamin kelanggengan hidup perusahaan 
dalam jangka panjang. Pada dasarnya loyalitas dapat didefinisikan sebuah 
kesetiaan seseorang terhadap sesuatu hal. Oliver menyatakan loyalitas pelanggan 
adalah komitmen untuk bertahan secara mendalam untuk melakukan pembelian 
ulang atau berlangganan kembali produk atau jasa terpilih secara konsisten di 
masa yang akan datang, meskipun pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran 
mempunyai potensi untuk menyebabkan perubahan prilaku. Definisi dari Oliver 
tersebut dapat dikatakan bahwa pelanggan yang loyal mempunyai semacam 
fanatisme yang relatif permanen dalam jangka panjang terhadap suatu produk/jasa 
atau perusahaan yang telah menjadi pilihannya. Konsep lain mengenai loyalitas 
menyebutkan bahwa konsep loyalitas lebih mengarah kepada prilaku (behaviour), 
dibandingkan dengan sikap (attitude), dan seorang pelanggan yang loyal akan 
memperlihatkan perilaku pembelian yang dapat diartikan sebagai pola pembelian 
yang teratur dan dalam waktu yang lama, yang dilakukan oleh unit-unit pembuat 
atau pengambilan keputusan. 
Kepuasan tamu terhadap suatu produk atau layanan jasa yang dibelinya tidak 
menjamin bahwa tamu tersebut akan melakukan pembelian ulang (repeted 
purchase) atau loyal terhadap merek yang sama dari suatu produk yang sama atau 
layanan tersebut di masa yang akan datang. Menurut Jill Griffin dalam bukunya 
Customer Loyality (2002: 5) menyatakan loyalitas merupakan perilaku pembelian 
dari seseorang yang memiliki spesifikasi tertentu mengenai produk yang akan 
dibeli dan dari siapa. Loyalitas juga dinyatakan dengan pembelian yang dilakukan 
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secara berulang kali dan mengharuskan pembelian terjadi tidak kurang dari dua 
kali. Seseorang akan merasa puas terhadap suatu merek atau produk tertentu 
bukan berarti tamu tersebut akan loyal terhadap merek atau produk tersebut. Jill 
Griffin dalam bukunya Customer Loyality (2002: 31), menyatakan bahwa 
seseorang dinyatakan loyal apabila mereka melakukan hal–hal sebagai berikut:  
1) Melakukan pembelian ulang secara regular;  
2) Menganjurkan kepada orang lain untuk membeli produk tersebut 
(perekomendasian);  
3) Membeli baik produk maupun jasa;  
4) Menolak menggunakan merek atau produk yang lain atau lebih kebal 
terhadap upaya pesaing untuk menarik mereka. 
Untuk mendapatkan seorang tamu yang loyal membutuhkan waktu yang lama 
untuk membangun kepercayaan tamu serta menciptakan kesempatan bagi 
perusahaan mengajak tamu untuk melakukan pembelian berulang–ulang (repeat 
customer) mampu menciptakan tamu yang loyal dan dengan cara yang tidak 
mudah. Mempertahankan customer untuk tetap mempergunakan produk yang 
perusahaan miliki adalah dengan menciptakan hubungan dengan pelanggan 
(customer relationship). Pelanggan yang telah memiliki loyalitas harus 
dipertahankan dan diarahkan untuk menjadi client perusahaan, yaitu membeli 
produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan tersebut secara berkelanjutan. 
Pengembangan program yang harus dilakukan adalah dengan memberikan 
penawaran yang menguntungkan bagi tamu yang loyal untuk menjadi pembela 
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(advocate), yaitu tamu yang dengan antusias merekomendasikan perusahaan dan 
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BAB III 
GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 
A. Daya Grand Square  
Mall daya grand square merupakan pusat perbelanjaan yang 
diresmikan pada agustus 2015 dan merupakan pusat perbelanjaan yang 
berkonsep trade centre di makassar khusunya di kawasan perintis tepatnya di 
Jl. Perintis Kemerdekaan Km. 14 Daya. Daya Grand Square hadir dengan 4 
lantai. Lantai dasar merupakan pusat perbelanjaan multi produk seperti tas, 
sepatu, butik, emas, jam tangan, apotik dan lain sebagainya. Lantai satu telah 
bergabung TransMart Carrefour dan pusat makanan. Lantai dua merupakan 
pusat perbelanjaan pakaian muslim dan fashion. Lantai tiga merupakan pusat 
penjualan alat elektronik. Dan yang terakhir ada lantai empat yang merupakan 
pusat jajanan kuliner (food court) dan pusat pelaksanaan event yang 
diselenggarakan Daya Grand Square. Mall Daya Grand Square dilengkapi 
dengan area parkir (basement) yang luas, dan tenant yang telah bergabung 
bersama Daya Grand Square yaitu Zone 2000, Yopie salon, century apotik, 
Abe Café & resto, warkop Daeng Sija, CFC (California Fried Chicken), abu 
tours and travel, dan juga bioskop CGV cinema. 
Level sasaran pemasaran Daya Grand Square  adalah masyarakat 
menengah kebawah yang berada di daerah Maros, Sudiang, dan Daya. Untuk 
memberikan informasi kepada konsumen dan pelanggannya Daya Grand 
Square memiliki satu akun media social yaitu facebook. Media Relations 
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dan pelanggan Daya Grand Square juga bisa mendapatkan informasi langsung 
di Pusat Informasi yang tersedia di Daya Grand Square.  
Daya Grand Square memiliki 700 kios dan saat ini 60% diantaranya 
telah terbuka dan diisi oleh pedagang. Daya Grand Square memiliki satu ritel 
terbesarnya yaitu Transmart Carefour, dengan 4 tenant yang juga bekerja 
sama. Untuk meningkatkan jumlah pengunjungnya, Daya Grand Square akan 
membuka bioskop dan beberapa tenant lainnya yang akan launching 
keseluruhan pada tahun 2017 mendatang. Berbeda dengan bioskop yang 
dibuka oleh mall lainnya yang ada di kota Makassar, bioskop yang akan 
dibuka di Daya Grand Square adalah kerjasama dengan CGV Cinemas. Selain 
terus meningkatkan pelayanannya untuk meningkatkan pengunjung, Daya 
Grand Square terbuka untuk menerima saran dan kritik dari customernya 
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STRUKTUR ORGANISASI PT. MAKASSAR REZKY CEMERLANG 
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B. Daftar Karyawan Pengelola Daya Grand Square  
1. Direktur Utama  : Yonax Lonard 
2. Direktur Operasional    : Asran Rizaly 
3. Supervisior Keuangan  : Iwan Honelis 
a. Kord. Proyek  : Muh. Rifky 
1) Staff Kord. Proyek : Untung Mulia Uno 
b. Kord. Kasir  : Fahmi Zaenal 
1) Kasir Pengelola: 
- Sinta Dewi 
- Nurbaya 
- Yuliatri Greys 
2) Kasir Foodcourt/Logistik: 
- Kurniati 
- Takdir 
- Rizky Anwar 
- Vrestika R Pasedan 
3) HRD/Personalia 
4. Supervisior Pengelola  : Ratnawaty Bahtiar, S.E 
a. Staff Marketing: 




- Stevanie A Pataya 
b. Tenant relation: 
 
 





Admin Tenant Relation: 
- Rachmawati 
c. Marketing Communication/ Promo 
- Raden Dudi 
- Heryanto 
- Kahar Karim 
- Harry 
d. Kord. Event & Promo: 
- Sherly 
5. Supervisior Operasional  : Jefry 
a. Coordinator ME Engineer: 
- Riki Zulkarnaen 
Staff ME: 
- Muh. Arfah Nur 
- Mustafa 
- Tarsisius 
- Muh. Safri 
- Andri Eka 
- Nasrullah 
- Samsir 
b. Kord. Security : 
 
 





- Muh Rusdy 




- Muh. Ansar 
- Kasmawati 




- Felix Panjaitan (BSS Parking) 
d. Kord. Cleaning Service: 
- Suardi 
Staff Cleaning Service: 
- Awaluddin 
e. Building Surveyor: 
- Muh. Said 
6. Admin Direktur  : Nanni 
C. Aturan Kerja Karyawan 
 
 
                                   89 51 
Dalam suatu perusahaan dibutuhkan disiplin kerja yang tinggi oleh sebab itu 
diperlukan aturan kerja yang harus dipatuhi oleh seluruh karyawan. Adapun aturan 
kerja yang dibuat oleh Daya Grand Square, yaitu :  
1. Jam kerja :  
a. Senin s/d Minggu : Pukul 09.00-18.00 WITA  
b. Istirahat  : Pukul 12.00 – 13.00 WITA 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Hasil Penelitian 
Hasil penelitian pada Daya Grand Square mengenai penerapan komunikasi 
pemasaran dalam menjalin loyalitas customer dengan mewawancarai beberapa 
informan yang dilakukan kurang lebih dua bulan mendapatkan hasil bahwa 
manajemen Daya Grand Square  menyusun sebuah strategi komunikasi pemasaran 
melalui tahap perencanaan hingga penerapannya. Ada tiga bagian penting manajemen 
Daya Grand Square yang menggencarkan promosinya demi keberlangsungan 
komunikasi pemasarannya yaitu Manager marketing, Kord. Marcom & Humas, serta 
Head Promo Exhibition. Ketiga bagian ini bersinergi dan saling terkait dalam 
menjalankan fungsinya masing-masing. Selain itu demi menjalin loyalitas customer 
dan memberikan pelayanan terbaik ada Customer Service/Petugas Informasi serta 
Security/Petugas Keamanan yang langsung berinteraksi dengan customer dari Daya 
Grand Square. Untuk mengetahui strategi yang dijalankan sampai dan dirasakan oleh 
customer, wawancara langsung juga dilakukan kepada customer Daya Grand Square 
dengan syarat telah mengunjungi Daya Grand Square sebanyak 10x atau lebih. Dalam 
membahas hasil penelitian ini penulis membaginya dalam dua bagian rumusan 
masalah yaitu:  
1. Penerapan Komunikasi Pemasaran Daya Grand Square dalam menjalin 
loyalitas Pelanggan (Customer) 
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Adapun bagian penerapan komunikasi pemasaran dari ketiga bagian 
marketing Daya Grand Square adalah :   
a. Marketing Manager / Supervisor Pengelola 
Sebagai pusat perbelanjaan yang masih baru penjualan produk DGS 
berupa kios atau tenant menjadi focus utama bagi keberlangsungan 
perusahaan kedepannya karena ramainya kios yang terisi akan menarik jumlah 
pengunjung sehingga terjalin pula loyalitas customer. Bagi Marketing, 
customer bukan hanya pengunjung saja tetapi juga para pengusaha atau 
pedagang yang kios atau yang biasa disebut user. Selain itu, promo-promo 
seputar penjualan dan kegiatan yang diadakan di Daya Grand Square menjadi 
faktor yang kuat untuk menarik user (Pengusaha yang akan membeli kios) serta 
pengunjung. Dalam mejalankan strategi marketing diterapkan beberapa 
komponen bauran komunikasi pemasaran seperti Personal Selling, dan Sales 
Promotion. Seperti yang dikatakan oleh Ibu Ratnawaty (Marketing Manager/ 
Supervisor Pengelola): 
“Pertama yang saya pegang itu opentable-opentable, pameran, 
openhouse, langsung ketemu user dilapangan jemput dan antar pulang 
datang kesini (Daya Grand Square) untuk melihat lokasi jika usernya di 
luar kita datangi untuk prospek begitu juga sebaliknya biasanya user juga 
langsung datang kesini meninjau lokasi. Yah kita lakukan personal seling 
ke user kita. Adapun biasanya strategi yang akan dibuat itu pastinya 
dirapatkan oleh divisi marketing sendiri tetapi biasanya saya juga 
diikutkan divisi marcom dan promo karena mungkin biasa ada promonya 
untuk penjualan produk terus tembusan ke owner. Utilitas dan fasilitas 
disediakan pula untuk user sebagai  customer kita seperti listrik, lift, 
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Marketing Daya Grand Square memiliki target penjualan setiap bulannya 
dengan memberikan berbagai promo langsung kepada customer/user. Dalam 
menjalankan strateginya ada beberapa hal juga yang sangat diperhatikan oleh 
Divisi Marketing. Ibu Ratnawaty (Manager Marketing):  
“Apa yg diperhatikan kita jaga komitmen, promo itu kita harus 
sampaikan sesuai kepada pembeli, kalau misalkan dia sudah masuk 
berjualan disini maka komitmen tersebut kita aplikasikan kepada 
mereka.” 
b. Marketing Communication 
Sarana komunikasi pemasaran yang digunakan di Daya Grand Square ini 
memiliki strategi mengkomersilkan lokasi Daya Grand Square, 
menggencarkan promosi baik itu melalui media maupun sosial media, 
membina hubungan baik dengan masyarakat dan tentunya juga dengan media. 
Sebelum menerapkan sebuah strategi, perencanaan sebuah kegiatan telah 
dibuat dengan membuat list kegiatan dan tawaran kegiatan yang ingin 
bekerjasama dengan Daya Grand Square, menyiapkan segala peralatan yang 
dibutuhkan, serta menentukan target market dan isi pesan untuk promosi. 
Target dari strategi komunikasi pemasaran Daya Grand Square juga menarik 
masyarakat sekitaran Daya, Sudiang, Maros, hingga Pangkep menjadi target 
marketnya untuk berbelanja di Daya Grand Square. Walau efeknya lamban 
namun prosesnya bersifat berkelanjutan bagi perusahaan karena itu peran dari 
marketing communication ini sangat penting. Seperti Pernyataan dari Bapak 
Raden Dudy Azikin (Kord. Marcom & Humas) bahwa: 
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“Strategi saya dari marcom itu komersialisasi lokasi, berpromosi, 
berhubungan dengan media untuk menyebarkan informasi mengenai Daya 
Grand Square. kita baru disini, jarak berbelanja orang-orang disekitar 
sini baru ada kita disini yang terdekat yang mungkin mall lainnya 
terbilang jauh. Nah orang-orang yang dari sudiang maros pangkep itu 
massa buat kita, Kita promosi juga ada batas tidak bisa berpromosi dan 
menyebarkan informasi yang jaraknya dekat dengan mall lainnya. Kita 
ingin membuat orang-orang target terdekat dari Daya Grand Square 
berpikir kalau ada yang dekat ngapain saya jauh-jauh pergi ke mall lain 
untuk berbelanja. Untuk perencanaan sebelum strategi diterapkan, kami 
rapatkan dan buat list kegiatan yang akan dilaksanakan, kita tentukan 
targetnya, isi pesan diperhatikan, serta semua peralatan yang dibutuhkan 
dipersiapkan.” 
Untuk menyebarluaskan informasi yang ada agar customer mengetahui 
promo dan event yang akan diadakan. Semua hal yang dilakukan oleh pihak 
marcom tidak lepas dari kerjasama dengan berbagai media serta 
stakeholder/sponsor. Dari pihak media yang telah bekerjasama dengan pihak 
Daya Grand Square ada Media Cetak Fajar dan Tribun Timur serta juga 
melalui Media Radio seperti RRI, Mercurius FM, dan Gamasi  FM. 
Pernyataan dari Bapak Raden Dudy Azikin (Kord. Marcom & Humas): 
“Kerjasama untuk menyebarkan informasi kita campaign dengan media 
cetak tribun dan fajar, kalau radio ada RRI, Mercurius dan Gamasi 
biasanya itu melalui iklan Ad lib yang dibacakan langsung oleh 
penyiarnya. Misalkan ada promo kios dari marketing, event, ataupun 
promo dari beberapa tenant kami. Dan kerjasama stakeholder/sponsor 
kita terlebih dahulu membuat konsep kegiatan  yang kemudian ditawarkan 
kepada user yg di ajak kerjasama dan mereka membantu kita jg promosi. 
Tapi kebanyakan saya menghubungi relasi-relasi saya yang pernah 
bekerjasama dengan saya dulunya untuk saya ajak bekerjasama.” 
Informasi berupa promosi dan event yang pihak marcom sebarkan itu 
berbentuk Brosur, Spanduk, Flyer, serta Release yang diberikan langsung 
kepada media yang bekerjasama. Selain itu media sosial yang saat ini dimiliki 
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oleh pihak Daya Grand Square untuk berhubungan dengan customernya yaitu 
media sosial facebook. Bapak Raden Dudy Azikin (Kord. Marcom & Humas): 
“Sementara hanya melalui media sosial facebook kami berhubungan 
langsung dengan customer dan memberikan informasi disitu. Saya juga 
menyarankan kepada pihak management untuk menyebarkan informasi 
mengenai promo dan event di media sosial pribadi mereka masing-
masing.” 
Dengan promosi yang telah berusaha dilakukan oleh pihak Marcom Daya 
Grand Square, yang diperhatikan dari pihak marcom juga adalah meyakinkan 
pengunjung dan customer dengan berbagai pelayanan yang baik, letak yang 
strategis dan ruangan atau area Daya Grand Square nyaman dan aman untuk 
berbelanja sehingga customer juga mendapat kepuasan berbelanja dan mereka 
dapat datang berulang kali serta merekomendasikan Daya Grand Square 
kepada orang-orang terdekat mereka. 
Saat ini juga demi memanjakan pengunjung Lantai 4 Daya Grand Square 
telah membuka area Foodcourt yang satu lokasi dengan bioskop yang akan 
segera rampung pada akhir tahun 2017. Pihak marcom membuat lokasi Lantai  
4 tersebut juga sebagai tempat event-event berlangsung seperti Live Music, 
Perlombaan, dan event menarik lainnya. Tujuannya adalah agar para 
pengunjung dan customernya melewati beberapa lantai lainnya dan dapat 
melihat keseluruhan kios dan tenant yang ditawarkan perlantai karena jika 
event dilakukan dilantai dasar maka pengunjung/customer belum tentu akan 
melihat apa yang ada dan ditawarkan dilantai  berikutnya. 
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Penerapan dari strategi komunikasi pemasaran Daya Grand Square dari 
marketing communication adalah :  
a. Release dan Promosi pada :  
1) Media Cetak 
2) Radio 
3) Media Online 








Gambar 4.1 Press Release di Media Cetak 
b. Strategi sponsorship  
Strategi Sponsorship adalah suatu strategi yang digunakan oleh Daya 
Grand Square dalam mencari dukungan finansial kepada suatu organisasi, 
orang, atau aktivitas yang dipertukarkan dengan publisitas merek dan 
suatu hubungan. Strategi Sponsorship ini dapat membedakan sekaligus 
meningkatkan nilai suatu merek. Beberapa pedoman yang digunakan oleh 
Daya grand Square dalam memilih sponsorship: target khalayak, 
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penguatan citra merek, dapat diperpanjang, keterlibatan merek, biaya yang 
efektif dan promotion. 
c. Request instansi, kampus, EO etc. 
Dalam strategi ini Daya Grand Square menerima request dari 
instansi, kampus, dan yang lain untuk membuat acara dalam area Daya 
Grand Square. Daya Grand Square menyediakan tempat dan membuat 
promosi sebagai feedback. 
c. Promotion dan Event 
Mengkoordinasi kegiatan promosi dan event serta  bertanggungjawab 
dalam mengatur semua kegiatan promo Daya Grand Square adalah kegiatan 
dari Head Promo Exhibition yang merupakan bagian dari divisi marcom. Time 
schedule juga dibuat perbulan sebagai panduan dalam menjalankan kegiatan 
dan menjadi target promosi demi mengundang banyak pengunjung dan 
membangun loyalitas dengan customernya. Pak Heryanto (Head Promo 
Exhibition) memaparkan bahwa: 
 “Mulai dari planning yah tentunya dirapatkan dan direncanakan sebaik-
baiknya biasanya planning tersebut selain kami yang membuat list untuk 
sebuah promosi dan mengumpulkan promosi kerjasama dari tenant juga 
biasanya dari direktur operasional langsung memberikan rumusan ide-ide 
dan planning tersebut. Untuk Strategi yang saya jalankan kan itu 
mengkordinator berbagai bentuk promo Daya Grand Square yang 
penyebarannya melalui media cetak, flyer, sosial media, spanduk. Begitu 
juga dengan event, ini merupakan penerapan strategi yang langsung saya 
kordinir dibantu juga dengan beberapa divisi lainnya. Kami ada time 
schedule yang dijadikan acuan untuk berkegiatan dan mencapai target 
promosi, saat event berlangsung saya juga mendokumentasikan untuk di 
upload di sosmed (social media) itu menjadi strategi untuk menarik 
pengunjung juga. ” 
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Secara jelasnya strategi yang dijalankan oleh Head Promo Exhibition 
yaitu: 
a. Penerapan Promo dan event: 
1) Media Cetak 
2) Flyer 












Gambar 4. 2 Bentuk Media Promosi dan Event 
b. Time Schedule Event  
Time Schedule sebuah event dibuat setiap bulan berdasarkan hari-
hari besar / libur nasional. Karena di hari libur biasanya pengunjung 
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menyempatkan untuk keluar bersama keluarga dan kerabatnya 
sehingga menjadi moment yang penting dan sangat menguntungkan 
untuk perusahaan. Selain itu, time schedule event juga dibuat 
berdasarkan kerja sama konsep event yang telah dibuat bersama pihak 
stakeholder/instansi. 
c. Dokumentasi Event yang dikordinir 
Berikut Contoh event yang berlangsung di Daya Grand Square 









Gambar 4.3 Dokumentasi Event Daya Grand Square 
d. Customer Service / Petugas Informasi 
Dalam memberikan pelayanan terbaik agar pengunjung merasa nyaman 
saat berkunjung dan berbelanja di Daya Grand Square,  memberikan informasi 
yang jelas secara langsung kepada pengunjung/customer dengan ramah 
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merupakan tugas utama dari seorang Petugas Informasi. Bentuk informasi 
yang diberikan oleh Customer Service berupa salam sapa pengunjung, 
penyampaian acara/event information, promo, info kebersihan, info 
keamanan, waktu sholat, info teknisi, dan info larangan. Seperti yang 
dikatakan oleh Windi (Customer Service): 
Bentuk pelayanan memberikan informasi yg jelas dan mudah dimengerti 
ke pengunjung, memberikan pelayanan ke pengunjung dengan baik, 
ramah, dan wajib murah senyum ke pengunjung. Jika ada event semacam 
lomba juga biasanya pihak pengelola menyerahkan pendaftarannya disini 
sehingga customer atau pengunjung yang datang dapat langsung kesini 
untuk menanyakan mengenai event ataupun langsung mendaftar. Tiap 
waktu – waktu tertentu juga kami memberikan informasi langsung ke 
pengunjung seperti jadwal sholat, promotion, event, kehilangan, dan 
informasi penting lainnya. 
Berikut contoh informasi yang disampaikan oleh Customer service Daya 









Gambar. 4.4 Panduan pembacaan informasi 
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Belum ada keluhan – keluhan yang berat dari customer Daya Grand 
Square maupun compline yang disampaikan langsung kepada petugas 
informasi karena melihat kondisi Daya Grand Square yang masih sepi oleh 
pengunjung terutama di hari-hari weekdays.  
e. Security / Petugas Keamanan 
Keamanan merupakan pelayanan yang juga sangat penting untuk Daya 
Grand Square agar customer yang datang merasa nyaman berbelanja tanpa 
ada rasa khawatir dan was-was. Di setiap pintu masuk Daya Grand Square 
tersedia petugas keamanan yang berjaga dan mengarahkan pengunjung masuk 
melalui pintu bagian mana, serta berjaga di tiap event yang dilaksanankan 
demi menghindari hal-hal yang tidak diinginkan terjadi. Kasma 
(Security/Petugas Keamanan): 
“Bentuk pelayanannya itu mengamankan area DGS serta mengarahkan 
pengunjung masuk melalui pintu mana. Kalau ada event juga kami 




Customer merupakan sumber dari suatu organisasi dan alasan 
keberadaannya. Setiap organisasi harus memberikan pelayanan yang baik 
kepada pelanggan, karena kesejahteraan perusahaan tergantung pada mereka. 
Setiap promosi  dan event yang dilaksanakan oleh pihak Daya Grand Square 
harapannya adalah dapat diketahui oleh customer sehingga customer 
berkeinginan untuk datang ke Daya Grand Square serta merasa nyaman untuk 
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berbelanja sehingga mereka berkunjung berulang-ulang kali ke tempat 
tersebut. Penulis mewawancarai langsung 5 orang customer Daya Grand 
Square untuk mengetahui pelayanan dari Daya Grand Square yang mereka 
rasakan sehingga mereka memilih berbelanja di Daya Grand Square. 
1) Ibu Nurul Ilmi (Customer-085696079048) 
Menurutnya pelayanan di Daya Grand Square bagus karena 
pelayanan petugasnya yang ramah. Ibu Nurul Ilmi memilih berbelanja 
di Daya Grand Square karena kondisi mall yang masih sepi serta harga 
– harga produk yang dijual tidak terlalu mahal. Informasi yang ibu 
Nurul Ilmi terima mengenai promo dan event didapatkan melalui 
media iklan di TV jika itu promo dari transmart tetapi untuk promo 
lainnya dan juga event di dapatkan melalui informasi langsung di 
Daya Grand Square melalui tenant maupun petugas informasi. Promo 
yang dilakukan Daya Grand Square menurutnya menarik dan berharap 
tenant-tenant di Daya Grand Square dapat menambah stock barang 
yang dijual serta memberikan diskon-diskon yang menarik. Selama 
berbelanja di Daya Grand Square Ibu Nurul Ilmi mengaku belum 
pernah merasakan keluhan, dan sangat merekomendasi teman dan 
keluarganya untuk berbelanja di Daya Grand Square.  
“Bagus sekali petugasnya jg pelayanannya bagus. Masih sepi dan 
harga tidak terlalu mahal jadi nyaman belanja disini. Selama ini 
belum ada keluhan, saya juga merekomendasikan teman dan 
keluarga untuk kesini belanja. Kalau informasi soal promo itu 
saya lihat dari iklan tv klo transmartnya, untuk promo lainnya 
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biasanya saya datang langsung kesini untuk tau. Promonya 
memang menarik dan saya harap kedepannya lebih banyak 
discount dan stock barang ditambah.” 
 
2) Pak Yudi (Customer-085242222946) 
Menurut Pak Yudi ia memilih berbelanja di Daya Grand Square 
karena merasa nyaman dengan pelayanannya dan melihat suasana 
yang masih baru untuk berbelanja. Sayangnya informasi promo dan 
event yang dia ketahui hanya ketika berkunjung langsung ke Daya 
Grand Square tidak melalui media. Namun promo yang ditawarkan 
Daya Grand Square cukup menarik sehingga menurutnya hal tersebut 
dapat menarik pengunjung. Belum ada keluhan yang dirasakannya 
selama berbelanja dan mengupayakan merekomendasi keluarga 
terdekatnya juga untuk berbelanja di Daya Grand Square.  
“Nyaman belanja disini. Saya ingin melihat suasana baru karena 
sebagai mall baru masih sepi jadi nyaman buat berbelanja. Masih 
kurang pilihan sih. Belum pernah ada keluhan selama belanja 
disini. Yang diharapkan lebih banyak tenantnya stock juga 
ditambah. Diupayakan merekomendasikan keluarga terdekat baru 
teman-teman juga. Saya tau ini informasi promo biasanya saat 
berkunjung saja disini. Promonya menarik menurut saya bisa 
mengundang pengunjung lebih banyak lagi.” 
 
3) Ibu Mirna (Customer-085242177957) 
Ibu Mirna sering berkunjung di Daya Grand Square karena ingin 
berbelanja di Transmart dan memiliki kartu kredit Bank Mega 
sehingga mendapatkan diskon belanja. Menurutnya Pelayanan Daya 
Grand Square sendiri cukup baik karena belum pernah merasakan 
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keluhan apapun. Informasi promo yang didapatkan pun hanya saat 
berkunjung langsung ke Daya Grand Square dan Transmart. Ibu Mirna 
berharap informasi promo lebih gencar lagi sehingga orang mudah 
mengetahui sehingga dapat menarik pengunjung serta lebih banyak 
diskon. 
“Pelayanannya baik karena ada diskonnya apalagi Transmart. 
Untuk keluhan sih belum ada, saya rekomendasi sama teman dan 
keluarga untuk belanja bulanan disini tapi saya kesini biasanya 
sendiri dan bawa anak saja. Saya harap promonya lebih banyak 
diskon dan promosinya lebih gencar biar banyak orang tau jadi 
banyak yang datang juga, soalnya kalo saya taunya pas kesini 
saja.”  
 
4) Ibu Fina (Customer – 082292440908) 
Menurut Ibu Fina pelayanan dari Daya Grand Square cukup 
bagus sehingga dia memilih untuk berbelanja kebutuhannya di Daya 
Grand Square selain itu lokasi yang strategis dekat dari rumahnya 
menjadi salah satu faktornya. Ibu Fina mengetahui informasi promo 
melalui email untuk promo dari transmart carefour dan untuk info 
promo dan event Daya grand Square biasanya dia baca di Koran. 
Selama berbelanja dan mengunjungi Daya Grand Square ibu Fina 
belum pernah merasakan keluhan. Harapannya Daya Grand Square 
dapat membuka banyak stand lagi agar pengunjungnya lebih ramai 
serta memberikan lebih banyak promo menarik lainnya. Ibu fina 
mengaku merekomendasikan keluarga dan temannya untuk berbelanja 
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di Daya Grand Square karena bisa berkumpul untuk makan bersama, 
serta mendapatkan kebutuhan sehari-harinya. Ibu Fina (Customer): 
“Pelayanannya cukup bagus. Lokasi strategis dekat dari 
rumah juga. Kalau keluhan belum pernah saya rasa. Terus  Saya 
harap DGS lebih rame, banyak promo di stand-standnya 
terutama di carefour, dan stand lebih banyak lagi terisi kayak di 
Mall Panakkukang. Saya merekomendasikan keluarga dan 
teman saya karna di dgs lumayan bagus karena bisa ngumpul 
sama teman atau keluarga untuk makan dan bisa beli kebutuhan 
juga kayak pakaian. Saya biasa dapat Info promo itu via email 
klo transmartnya dan kalau event saya baca dari Koran dan 
dengar juga dari mulut ke mulut. Eventnya menarik apalagi 
event fashion anak karna keluarga saya juga pernah ikut dalam 
event tersebut.” 
 
5) Ibu Hj. Saenab (Customer – 082385239195) 
Jawaban dari Ibu Hj. Saenab tidak jauh berbeda dengan keempat 
customer yang saya wawancarai langsung. Menurutnya sejauh ini 
pelayanan dari Daya Grand Square baik karena belum pernah 
merasakan keluhan. Ibu Hj. Saenab memilih berbelanja di Daya Grand 
Square alasannya karena lokasi yang dekat rumahnya. Dia juga 
merekomendasikan keluarganya untuk berbelanja di Daya Grand 
Square. Untuk informasi promo di dapatkan melalui Koran tribun 
timur karena ibu Hj. Saenab berlangganan Koran tersebut. Menurutnya 
event dan promonya menarik karena anaknya pernah mengikuti salah 
satu event yang Daya Grand Square selenggarakan. Harapan ibu Hj. 
Saenab mall Daya Grand Square dapat bersaing dengan mall lainnya, 
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membuka lebih banyak kios serta memberikan banyak promo lagi. Ibu 
Hj. Saenab; 
“Sejauh ini pelayanannya baik. Saya memilih belanja disini 
karena dekat. Belum pernah ada keluhan. Saya 
merekomendasikan karena biasa juga ke DGS sama keluarga. 
Promo dan event saya taunya biasa melalui Koran tribun karna 
langganan Koran juga. Saya harap DGS kedepannya bisa 
bersaing dengan mall lainnya dengan membuka lebih banyak 
kios dan banyak promo juga. Promo dan event menarik karna 
anak saya juga pernah ikut eventnya dan dapat juara.” 
Dari hasil wawancara langsung dengan 5 orang customer Daya Grand 
Square para customer mengaku nyaman berbelanja di Daya Grand Square 
karena dapat berbelanja kebutuhan sehari-hari mereka terlebih daya tarik 
untuk berbelanja di Daya Grand Square diperkuat oleh salah satu ritel 
terbesarnya yaitu Transmart Carefour.  
Informasi promo dan event yang diterapkan pada komunikasi pemasaran 
dari Daya Grand Square belum terlalu sampai kepada customer karena hasil 
wawancara langsung yang didapatkan rata-rata customer menjawab bahwa 
mereka mengetahui informasi promo yang ada ketika berkunjung langsung ke 
Daya  Grand Square. 
Sebagai pusat perbelanjaan yang baru customer menilai Daya Grand 
Square sebagai tempat yang nyaman untuk berbelanja dan belum pernah 
merasakan keluhan dalam bentuk pelayanan yang ada di Daya Grand Square. 
Dengan kepuasan yang dirasakan customer membuat mereka 
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merekomendasikan kerabatnya untuk berkunjung dan berbelanja di Daya 
Grand Square.  
Daya grand Square sebagai pusat perbelanjaan yang baru memerlukan 
saran dan kritik dari pengunjung/customer demi kemajuannya dan perbaikan 
sistem pelayanan dan meningkatkan kepuasan pengunjung. Untuk itu Daya 
Grand Square menerima saran dan kritik tersebut melalui “Halo DGS”. Saran 
dan kritik dari pengunjung/customer dapat dikirm melalui SMS/Whatsapp ke 









Gambar 4.5 Informasi Halo DGS 
Dari seluruh strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh Daya 
Grand Square tidak serta merta membawanya ke tempat dimana pengunjung 
meningkat secara terus menerus. 
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2. Kendala-kendala yang dihadapi saat Penerapan Komunikasi Pemasaran 
serta kelemahan dan keunggulan Daya Grand Square 
Berikut pernyataan mengenai kendala yang dihadapi saat penerapan 
komunikasi pemasaran Daya Grand Square: 
a. Marketing Manager / Supervisor Pengelola 
Dalam strategi yang diterapkan oleh marketing kendala yang didapatkan 
adalah ketika marketing menurunkan harga jual dari kios yang ditawarkan 
kepada user/customer tetapi daya beli yang kurang kuat sehingga target yang 
diinginkan terkadang tidak tercapai. Berikut pernyataan dari ibu Ratnawaty 
(Marketing Manager) : 
“Adapun factor penghambat atau kendala yang biasanya dialami 
biasanya marketing sudah menurunkan harga tapi daya beli tidak kuat 
dan itu menjadi penghambat, kita kan juga ada promo di marketing 
sendiri itukan ada pembayaran cash, cash bertahap dan juga melalui 
bank lalu user tinggal pilih pembayaran yang mana cuman kendalanya 
yah dari uangnya kalo mampu.” 
 
b. Marketing Communication 
Adapun kendala yang dihadapi selama menerapkan strategi 
komunikasi pemasaran adalah ketika penerapan sebuah strategi yang telah 
direncanakan tidak bisa terealisasikan ataupun ada kemunduran waktu. 
Seperti pengakuan dari Bapak Raden Dudy Azikin (Kord. Marcom & 
Humas): 
“Kendala atau factor penghambat yang dihadapi adalah ketika 
rencana tidak berjalan misalkan ada kemunduran jadwal atau ada 
event yang direncanakan tetapi tidak bisa berjalan. Solusinya tentu 
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mencari plan B jika plan A batal. biasanya ditutupi dengan membuat 
kegiatan lainnya.” 
 
Namun kendala tersebut tidak dapat dijadikan alasan untuk 
membatalkan strategi yang telah direncanakan. Selalu ada persiapan yang 
dipersiapkan untuk menangani hal demikian. 
c. Head Promo & Exhibition 
Kendala dan penghambat tentunya tidak lepas dari apa yang sudah 
direncanakan. Menurut Bapak Heryanto (Head Promo & Exhibition) 
kendala yang dihadapi saat penerapan strateginya adalah diskomunikasi 
yang biasanya dapat diatasi segera untuk menghindari kesalah pahaman  
dalam pelaksanaan sebuah bentuk kegiatan baik itu promosi maupun 
pelaksanaan event: 
“Kalau kendala sejauh ini yah diskomunikasi, tapi biasanya bisa 
segera diatasi karena kita hindari kesalahpahaman biar kegiatan yang 
kami lakukan bersama bisa berjalan dengan lancar.” 
 
 
d. Customer Service/Petugas Informasi 
Adapun kendala yang dihadapi customer service/petugas informasi 
Daya Grand Square berupa keluhan yang pernah disampaikan oleh 
customer menurut Windi (customer service): 
“Kalau kendala biasanya diterima dalam bentuk keluhan mbak. 
Biasanya yang paling banyak itu pengunjung menanyakan lokasi 
toilet karena lokasinya tidak strategis. Untuk keluhan lainnya belum 
pernah saya dapatkan.” 
 
e. Security/Petugas Keamanan 
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Komplain langsung oleh customer mengenai bentuk pelayanan yang 
kurang baik belum pernah di dapatkan langsung oleh petugas keamanan. 
Tetapi laporan mengenai pencurian yang terjadi di area mall pernah 
didapatkan dan petugas keamanan langsung bertindak dan mendapatkan 
pelaku pencurian. Seperti yang di katakan Kasma (Security): 
“Belum pernah mendapatkan keluhan, tetapi ada beberapa kasus 
seperti pencurian itu didapat dan kita juga kerjasama dengan pihak 
kepolisian yang memang tiap harinya ada satu orang yang selalu 
standby disini.” 
Daya Grand Square bekerjasama dengan pihak kepolisian sekta 10 
yang bertempat di Jl. Kapasa Daya untuk menjaga keamanan area mall. Ini 
merupakan salah satu pelayanan penting untuk pengunjung dan customer agar 
keamanan mereka terjaga saat berbelanja. 
Adapun Kelemahan dan Keunggulan dari Daya Grand Square sebagai 
pusat perbelanjaan baru yang penulis amati yaitu: 
1) Kelemahan Daya Grand Square: 
a) Pusat perbelanjaan yang masih baru membuat Daya Grand Square belum 
terlalu ramai dikunjungi oleh pengunjung di hari-hari kerja. 
b) Kios yang tersedia 30% masih belum terisi 
c) Hanya memiliki satu social media yaitu facebook sehingga belum semua 
informasi mengenai promo dan event diketahui oleh masyarakat.  
2) Keunggulan Daya Grand Square: 
a) Memiliki area parkir yang luas  
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b) Customer memilih berbelanja di Daya Grand Square karena Lokasi yang 
strategis, dekat dari tempat tinggal mereka. 
c) Pelayanan petugas keamanan dan petugas informasi yang ramah. 
d) Kebersihan dan keamanan area mall yang masih sangat terjaga. 
e) Banyak event-event yang diselenggarakan dalam bentuk perlombaan  
setiap bulannya sehingga pengunjung dapat terlibat langsung dan 
meramaikan Daya Grand Square. 
B. Pembahasan 
Setiap fungsi menajemen memberikan kontribusi tertentu pada saat penyusunan 
strategi pada level yang berbeda. Pemasaran merupakan fungsi yang memiliki kontak 
paling besar dengan lingkungan eksternal, padahal perusahaan hanya memiliki 
kendali yang terbatas terhadap lingkungan eksternal. Oleh karena itu, pemasaran 
memainkan peranan penting dalam pengembangan strategi.  
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan penulis hal yang sama terjadi pada 
Daya Grand Square dimana dalam penerapan strateginya, pemasaran mencakup usaha 
untuk mencapai kesesuaian antara perusahaan dengan lingkungannya dalam rangka 
mencari pemecahan masalah yaitu dalam menjalin loyalitas customer. 
Dalam perjalanannya meningkatkankan jumlah pengunjung serta menjalin 
loyalitas customer Daya Grand Square mengusahakan serangkaian strategi yang dapat 
mendukung segala usahanya dalam meningkatkan jumlah pengunjung serta menjalin 
loyalitas customer. Namun perkembangan teknologi, ekonomi, dan pasar kemudian 
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mendorong terjadinya persaingan yang lebih ketat apalagi status Daya Grand Square 
yang masih terbilang baru di kota Makassar.  
Maka dari itu adanya fungsi dari beberapa komponen pemasaran Daya Grand 
Square Makassar selaku ujung tombak dari penerapan komunikasi pemasaran yang 
dilakukan untuk merencanakan strateginya masing-masing dan menerapkannya demi 
mengembangkan perusahaan. Serta bentuk pelayanan yang diberikan oleh Petugas 
Informasi dan Petugas Keamanan agar membuat customer nyaman dan terjalinlah 
loyalitas customer. Beberapa fungsi dan strategi yang diterapkan tersebut yaitu: 
1. Manager Marketing / Supervisior Pengelola 
Manager marketing yang juga sebagai Supervisior pengelola bertugas 
untuk mengatur pameran-pameran produk yang diadakan di Daya Grand 
Square serta menjalankan tugas untuk menargetkan penjualan kios-kios yang 
tersedia di Daya Grand Square. Selain itu beberapa bentuk promo untuk 
penjualan kios juga di kordinir langsung oleh Manager Marketing. Staff 
marketing ditargetkan untuk menjual ataupun menyewakan minimal 3 (tiga) 
kios dalam satu bulan. Tujuan Strategi marketing tersebut : 
1. Mendapatkan Profit perusahaan 
2. Meramaikan pusat perbelanjaan Daya Grand Square 
3. Meningkatkan pengunjung 
4. Menjalin Loyalitas Customer 
Strategi lainnya yang diterapkan oleh marketing Daya Grand Square 
adalah personal selling, yaitu staff marketing mendatangi langsung 
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user/pedagang/pengusaha yang berniat untuk melakukan pembelian dan 
penyewaan kios lalu menjemput user untuk melihat langsung lokasi  kios 
yang belum terisi di Daya Grand Square. 
2. Marketing Communication 
Marketing Communication ini lebih memperhatikan bagaimana 
perusahaan menjalin hubungan yang baik dalam lingkup internal maupun 
eksternal perusahaan, sementara itu aktivitas marketingnya adalah membentuk 
dan memelihara pamasaran yang ada. Dilihat dari kacamata marketing divisi 
ini lebih ditekankan untuk mendorong terbentuknya pasar dalam arti 
mengedukasi dan memelihara konsumen atau dalam hal ini adalah mengingat 
tidak semua pengunjung adalah pelanggan yang setia sehingga tujuan dari 
marcom Daya Grand Square tentunya terlebih dahulu meningkatkan jumlah 
pengunjung kemudian menjalin loyalitas customer. 
Adapun rumusan strategi/planning yang dibuat adalah dengan membuat 
list perencanaan sebuah kegiatan menyiapkan segala peralatan yang 
dibutuhkan, serta menentukan target market dan isi pesan untuk promosi agar 
pesan tersebut dapat sampai kepada masyarakat. 
Strategi yang diterapkan oleh marketing communication ini untuk tetap 
mempersuasif pengunjung dan menjalin hubungan yang baik dengan 
pers/media adalah dengan mengeluarakan press release pada : 
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c. Media Online 
Marketing Communication juga membangun relasi dengan 
stakeholder/sponsor dengan menawarkan konsep event yang kemudian akan 
dilaksanakan bersama. Baik itu instansi, kampus, maupun Event Organizer 
dan lainnya. 
Mengingat bahwa tujuan dari marketing communication ini sangat 
dibutuhkan untuk mengiringi kemajuan Daya Grand Square. Pasang surut 
Daya Grand square salah satunya ditentukan dari kemampuan marketing 
communication menghadapi berbagai perubahan social, dimana press release 
ini tidak hanya berfungsi menarik perhatian public tetapi juga menggerakkan 
mereka yang melihatnya di media untuk datang mengunjungi dan berbelanja 
di Daya grand Square. 
3. Promotion dan Event 
Head promo & Exhibition bertugas mengatur dan menjadwalkan promosi 
apa saja yang akan disebarkan melalui media promosi serta mengkordinir 
langsung jalannya sebuah event yang dilaksanakan di Daya Grand Square. 
Strategi promosi yang diteraapkan Daya Grand Square sejauh ini melalui: 
a. Media Cetak 
Daya Grand Square beriklan pada media cetak karena melalui media 
cetak masyarakat dapat membaca pesan yang disampaikan melalui 
iklan yang berada dimedia cetak baik itu berupa promo, event, 
maupun release berita.  
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b. Flyer 
Flyer yang pada dasarnya memang dibuat untuk memberitahu dan 
sekaligus sebagai alat pendekatan yang persuasif, untuk mengajak 
atau bahkan membentuk opini bagi orang banyak Flyer digunakan 
oleh Daya Grand Square yang biasanya dibagikan beberapa saat 
sebelum event berlangsung ataupun sedang ada promo yang ingin 
disebarluaskan pada masyarakat. 
c. Sosial Media 
Merupakan media online dimana penggunanya dapat dengan mudah 
berpartisipasi, dan berbagi informasi. Sehingga informasi yang 
disebarkan dapat langsung diketahui oleh individu. 
d. Spanduk 
Spanduk adalah kain membentang biasanya berada tepi – tepi jalan 
yang berisi teks, warna dan gambar. spanduk merupakan suatu media 
informasi dan periklanan yang digunakan oleh Daya Grand Square 
yang dipasang dipinggir jalan ataupun diluar area Daya Grand Square 
. 
Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung melalui penggunaan 
berbagai intensif yang dapat diatur untuk dapat merangsang pembeliaan 
produk dengan segera dan atau meningkatkan jumlah pengunjung. Sesuai 
hasil penelitian yang diperoleh tujuan dari fungsi ini adalah : 
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a. Meningkatkan dan meransang keinginan konsumen untuk    mencoba 
promosi yang ditawarkan  
b. Membentuk goodwill  
c. Dapat menarik pengunjung/customer baru dan mempertahankan 
pengunjung/customer yang lama sehingga tetap menjadi customer 
tetap Daya Grand Square.  
Dari strategi-strategi yang diterapkan Head Promotion & Exhibition 
diatas mengandung sifat-sifat diantaranya adalah komunikasi, Insentif dan 
undangan (invitation). Sifat komunikasi mengandung arti bahwa promosi 
penjualan mampu menarik perhatian dan memberi informasi yang 
memperkenalkan pelanggan pada produk. Sifat intensif yaitu memberikan 
keistimewahan dan rangsangan yang bernilai pada pengunjung ataupun calon 
pengunjung. Sedangkan sifat undangan adalah mengundang khalayak untuk 
membeli saat itu juga. 
Pada strategi event yang dilaksanakan oleh Head Promo & Exhibition 
memfokuskan pemasaran melalui cara mempengaruhi (impact) serta 
memberikan kesan mendalam kepada setiap orang yang hadir pada saat event 
diselanggarakan. Tujuannya agar pengunjung maupun customer bisa cukup 
lama mengingat pengalaman yang menyenangkan tersebut. 
Penerapan komunikasi pemasaran lewat event ini dinilai efektif untuk 
meningkatkan awareness. Event juga efektif untuk meningkatkan product 
image & meningkatkan penjualan, berkomunikasi dengan target market,  
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menambah jumlah pengunjung baru dan menjalin loyalitas customer. Adapun 
jenis strategi yang dilaksanakan oleh Daya Grand Square adalah :  
a. Strategi kalender berdasarkan moment yang ada pada kalender. Strategi 
ini merupakan startegi yang dilaksanakan berdasarkan adanya liburan 
dan pada perayaan hari-hari besar. 
b. Strategi time schedule per bulan yaitu, time schedule per bulan yang 
dimaksud disini adalah mempersiapakan event yang akan dilakasanakan 
dalam sebulan penuh agar schedule dapat diatur sebaik mungkin dan 
menghindari adanya masalah yang terjadi mengenai pelaksanaan event. 
Strategi dalam perencanaan dan penerapan event ini dianggap dapat 
menunjang keberhasilan media promosi, memperkenalkan produk, lebih dekat 
dengan pengunjung. Event memiliki pengaruh yang besar karena keterlibatan 
customer di dalamnya. Event atau brand activation memiliki peranan yang 
cukup besar dalam kegiatan komunikasi pemasaran. 
Dengan komunikasi pemasaran yang baik, informasi tentang adanya suatu 
event dapat sampai ke target yang dituju. Dengan demikian, event dapat 
dihadiri oleh audience yang tepat. Selain itu kemampuan SDM, hubungan 
baik dengan Event Organizer (EO), dan besarnya budget juga menentukan 
keberhasilan sebuah event, dan perlu diperhatikan dalam membuat suatu 
event, perusahaan perlu memperhatikan budget yang akan dikeluarkan dan 
menyesuaikan antara tujuan perusahaan dengan event yang akan dilakukan. 
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Adapun factor penghambat atau kendala yang dihadapi dalam penerapan 
komunikasi pemasaran yang telah dibuat oleh tiga komponen besar pemasaran 
Daya Grand Square yaitu Manager Marketing, Kord. Marcom & Humas, dan 
Head Promo & Exhibition yaitu : 
a. Daya beli dari customer/user lemah saat Marketing telah menurunkan 
harga demi mencapai target penjualan produk. 
b. Pembatalan kerjasama kegiatan dari pihak stakeholder/sponsor. 
c. Diskomunikasi internal dan eksternal baik itu sesama karyawan dalam 
satu manajemen maupun pesan yang disampaikan melalui media tidak 
tepat sasaran atau tidak sampai ke customer. 
Selain factor penghambat dan kendala yang didapatkan saat penerapan  
strategi komunikasi pemasaran, Adapula Kelemahan dan Keunggulan dari 
Daya Grand Square: 
a. Kelemahan Daya Grand Square: 
1) Pusat perbelanjaan yang masih baru membuat Daya Grand Square 
belum terlalu ramai dikunjungi oleh pengunjung di hari-hari kerja. 
2) Kios yang tersedia 30% masih belum terisi 
3) Hanya memiliki satu social media yaitu facebook sehingga belum 
semua informasi mengenai promo dan event diketahui oleh 
masyarakat.  
b. Keunggulan Daya Grand Square: 
1) Memiliki area parkir yang luas  
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2) Customer memilih berbelanja di Daya Grand Square karena Lokasi 
yang strategis, dekat dari tempat tinggal mereka. 
3) Pelayanan petugas keamanan dan petugas informasi yang ramah. 
4) Kebersihan dan keamanan area mall yang masih sangat terjaga. 
5) Banyak event-event yang diselenggarakan dalam bentuk perlombaan  
setiap bulannya sehingga pengunjung dapat terlibat langsung dan 
meramaikan Daya Grand Square. 
4. Customer Service / Petugas Informasi 
Segala bentuk informasi disampaikan oleh customer service untuk 
memberikan pelayanan yang baik kepada customer. Strategi yang dijalankan 
oleh customer service sendiri yaitu penyampaian informasi setiap jam kepada 
pengunjung, melayani dan menghadapi customer dengan ramah dan menerima 
serta memberikan solusi terhadap keluhan dan pertanyaan-pertanyaan dari 
pengunjung/customer Daya Grand Square. 
Pelayanan tersebut juga menjadi factor penting yang diberikan kepada 
customer agar segala bentuk bentuk informasi dapat diketahui langsung. 
Adapun keluhan-keluhan yang didapatkan oleh customer service segera 
diberikan solusi dan jawaban yang tepat. 
5. Security / Petugas keamanan 
Faktor keamanan menjadi bagian yang penting yang harus didapatkan 
customer dalam berbelanja. Penjagaan yang terlihat di tiap pintu masuk 
merupakan strategi yang dijalankan oleh petugas keamanan. Kerjasama juga 
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dilakukan dengan pihak kepolisian sekta 10 Makassar untuk antisipasi 
tindakan criminal terjadi di area Daya Grand Square. 
Untuk kasus kriminal sudah pernah terjadi di Daya Grand Square dalam 
bentuk pencurian. Kerja maksimal petugas keamanan dan kepolisian membuat 
kasus tersebut dapat segera diatasi dan diambil tindakan tegas. Hal ini 
tentunya perlu untuk meningkatkan kenyamanan pegunjung/customer agar 
merasa aman saat berbelanja. 
6. Customer/Pelanggan 
Customer merupakan bagian penting dalam keberlangsungan perusahaan. 
Tujuan utama Daya Grand Square sebagai pusat perbelanjaan dan 
menjalankan strategi-strategi komunikasi pemasarannya tentu untuk 
mendapatkan perhatian dari customer.  
Tersedianya berbagai kebutuhan sehari-hari membuat customer memilih 
berbelanja di Daya Grand Square. Jarak yang dekat dari rumah mereka juga 
menjadi salah satu factor tersebut. Berbagai bentuk keluhanpun belum pernah 
dirasakan selama berbelanja. Meskipun demikian, harapan customer hampir 
sama dengan harapan dari pihak manajemen Daya Grand Square untuk lebih 
memperkuat promosi penjualan serta agar lokasi yang kosong seperti kios-
kios yang tersedia segera terisi agar dapat lebih meningkatkan jumlah 
pengunjung. 
Dari seluruh strategi pemasaran yang diterapkan oleh Daya Grand Square dapat 
dilihat bahwa maketing tools yang digunakan dalam mewujudkan strategi komunikasi 
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pemasarannya dimulai dari perencanaan strategi dan penerapannya untuk mencapai 
loyalitas customer.  
Penelitian ini sesuai Asumsi teori yang digunakan penulis yaitu communication-
effect theory. Teori ini tidak menekankan diskonfirmasi ekspektasi dan kinerja 
produk/jasa. Teori ini menegaskan bahwa kepuasan/ketidakpuasan pelanggan 
merupakan hasil dari respon konsumen terhadap perubahan komunikasi, namun 
bukan hasil evaluasi kognitif atau afektif terhadap produk/jasa. Sayangnya, 
communication-effect theory tidak mampu menjelaskan perubahan kepuasan yang 
dipengaruhi interaksi dan komunikasi dengan pelanggan. 
Untuk loyal tidaknya customer penelitian ini mengacu pada indikator loyalitas 
customer yaitu: 
a.  say positive thing, berupa penyampaian kepada orang lain dalam bentuk kata-
kata secara positif tentang suatu penyedia jasa, biasanya berupa ulasan cerita 
atau uraian pengalaman. 
b.  recommend friends,  proses yang berujung pada mengajak pihak lain untuk 
ikut menikmati penyedia jasa tersebut akibat dari pengalaman positif yang 
dirasakan. 
c. continue purchasing, sikap untuk membeli ulang terus menerus oleh konsumen 
tersebut pada penyedia jasa tertentu sehingga menimbulkan perulangan yang 
dapat dilandasi dari kesetiaan. 
Dari hasil wawancara dengan customer Daya Grand Square mereka melakukan 
indikator tersebut sehingga mereka dapat dikategorikan customer yang loyal dan 
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Penerapan komunikasi pemasaran Daya Grand Square dalam menjalin loyalitas customer 
dapat berjalan meskipun masih memerlukan inovasi strategi yang lebih efektif lagi 


























Hasil penelitian mengenai penerapan komunikasi pemasaran Daya Grand 
Square dalam menjalin loyalitas customer dapat disimpulkan sebagai berikut:  
1. Penerapan Komunikasi pemasaran yang dilaksanakan oleh Daya Grand 
Square terbagi atas 3 komponen penting, yaitu marketing, marketing 
communication, promo & event, serta 2 komponen penunjang dalam bentuk 
komunikasi pelayanan dari Daya Grand Square yaitu customer service, dan 
security. Dari kelima komponen tersebut harus membuat kesan dan awerness 
Daya Grand Square menjadi sangat baik, semuanya bersinergi dan saling 
terkait dalam pelaksanaan komunikasi pemasaran demi menjalin loyalitas 
customer dengan pelayanan yang baik. Adapun bentuk strategi komunikasi 
pemasaran dan pelayanannya yaitu: 
a. Promo penjualan dan penyewaan kios-kios yang tersedia,  
b. Memberikan press release kepada media mengenai promo dan event 
yang dilakukan Daya Grand Square,  
c. Menjalin kerjasama dengan stakeholder/sponsor, 
d. Mengkomunikasikan dan menyebarluaskan time schedule untuk 
pelaksanaan event. 
e. Menyebarkan informasi promo dan event melalui Koran, Media sosial, 
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f. Menerima informasi Halo DGS untuk kritik dan saran dari 
pengunjung/customer. 
g. Memberikan informasi langsung dengan pelayanan yang ramah 
h. Mengkomunikasikan keamanan demi kenyamanan pengunjung  
2. Adapun kendala atau faktor penghambat yang biasa dihadapi oleh 
manajemen Daya Grand Square adalah : 
d. Daya beli dari customer/user lemah saat Marketing telah menurunkan 
harga demi mencapai target penjualan produk. 
e. Pembatalan kerjasama kegiatan dari pihak stakeholder/sponsor. 
f. Diskomunikasi internal dan eksternal baik itu sesama karyawan dalam 
satu manajemen maupun pesan yang disampaikan melalui media tidak 
tepat sasaran atau tidak sampai ke customer. 
Dari seluruh penerapan komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh Daya 
Grand Square seluruh strategi komunikasi pemasaran yang dibuat dilaksanakan 
dengan baik dengan tujuan dapat menjalin loyalitas customer dan memberikan 
pelayanan yang maksimal ke pengunjung. Namun, pada kenyataannya setelah 
dilaksanakan tidak semua penerapan komunikasi pemasaran tersebut bisa berjalan 
dengan baik karena beberapa informasi yang disebarkan oleh Daya Grand Square 
tidak sampai ke pengunjung/customer. 
B. SARAN 
Dari Simpulan diatas, maka kami menyarankan dari hasil penelitian adalah : 
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1. Sebaiknya Daya Grand Square lebih meningkatkan strategi promosi dengan 
memberikan diskon maupun penawaran yang lebih menarik agar daya beli 
customer/user meningkat. 
2. Membuat perjanjian tertulis antara pihak manajemen dan stakeholder/sponsor 
agar menghindari pembatalan sebuah kegiatan. 
3. Mengkomunikasikan secara berkala setiap informasi dalam internal 
perusahaan agar terhindar dari diskomunikasi. Memperjelas target dari setiap 
kegiatan yang akan dilaksanakan serta menyebarkan informasi melalui 
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Lampiran 1 
PEDOMAN WAWANCARA 
Kord. Marcom & Humas 
Bertugas menawarkan produk/jasa kepada klien yang berbentuk event, mencari dan 
menjalin kerjasama dengan sponsor-sponsor yang bersangkutan serta berhubungan 
dengan pengunjung serta media untuk membangun citra positive.  
1. Bagaimana penyusunan/perumusan strategi komunikasi pemasaran DGS?(1) 
2. Apa saja bentuk strategi komunikasi pemasaran yang telah diterapkan saat ini? 
(1)  
3. Apa saja yang diperhatikan pihak Daya Grand Square sebagai acuan untuk 
meningkatkan jumlah pengunjung dan membangun loyalitas customer? (1) 
4. Apa saja factor penghambat atau kendala yang dihadapi dalam menerapkan 
strategi komunikasi pemasaran? (2) 
5. Apa solusi dan cara mengatasi masalah atau factor penghambatnya? (2) 
6. Apa yang menjadi factor peluang, tantangan, kekuatan, dan kelemahan dalam 
strategi komunikasi pemasaran yg dijalankan ? (2) 
7. Dengan siapa saja DGS bekerjasama untuk menyebarkan informasi mengenai 
komunikasi pemasarannya? (1) 
8. Melalui media apa DGS berhubungan dengan pengunjung / customer? (1) 
9. Bagaimana bentuk kerjasama dengan stakeholder/sponsor untuk event DGS? (1) 
Head Promo Exhibition 
Bertanggungjawab mengatur semua kegiatan promo DGS 
1. Bagaimana bentuk perencanaan serta penerapan kegiatan promo dari Head 
Promo Exhibition? (1) 
2. Apa macam-macam promo yang ditawarkan? (1) 
3. Apa kendala yang dihadapi dalam mengatur sebuah kegiatan promotion? (2) 
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Manager Marketing/Staff 
Mengatur strategi penjualan kios-kios yang ada di DGS serta membuat program 
untuk penjualan agar bisa menarik pembeli/konsumen. 
1. Bagaimana bentuk penyusunan/perumusan strategi pemasaran yang dijalankan 
divisi marketing DGS? (1) 
2. Apa saja penerapan strategi pemasaran serta program yang telah dijalankan? (1) 
3. Agar strategi atau planning yang dijalankan berjalan sesuai harapan apa saja 
yang diperhatikan oleh divisi marketing? (1) 
4. Apa saja factor penghambat atau kendala yang dihadapi dalam menerapkan 
strategi pemasaran tersebut? (2) 
5. Apa saja pelayanan dan fasilitas yang ditawarkan oleh marketing untuk menarik 
konsumen? (1) 
6. Siapa saja yang menjadi target pemasaran? (1) 
Petugas Informasi/Customer Service 
Melayani kebutuhan informasi customer DGS 
1. Apa saja bentuk pelayanan informasi yang diberikan oleh CS? (1) 
2. Apakah pernah ada keluhan-keluhan yang diperoleh dari customer? (2) 
3. Bagaimana bentuk keluhan yang diperoleh tersebut? (2) 
4. Solusi apa saja yang diberikan dalam mengatasi keluhan customer? (2) 
Satpam/Petugas Keamanan 
Mengatur keamanan didalam maupun diluar area DGS 
1. Bagaimana bentuk kegiatan dan pelayanan dari PK? (1) 
2. Apakah pernah ada keluhan-keluhan yang diperoleh dari customer? (2) 
3. Keluhan apa saja yang diperoleh? (2) 
4. Solusi apa saja yang diberikan dalam mengatasi keluhan customer? (2) 
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Pengunjung/Customer 
Yang telah atau lebih dari 10x berkunjung di DGS 
1. Bagaimana pelayanan yang anda rasakan di DGS? (1) 
2. Mengapa anda memilih berbelanja di DGS? (1) 
3. Pernahkah anda merasakan keluhan dari pelayanan DGS? (2) 
4. Bentuk pelayanan seperti apa yang anda harapkan di  DGS? (1) 
5. Apakah anda merekomendasi teman/saudara anda untuk berbelanja di DGS? (1) 
6. Dimana anda biasanya mengetahui informasi mengenai promo dan event dari 
DGS? (1) 







































Spanduk yang di pasang di depan 
Mall Daya Grand Square 
Flyer untuk Marketing Promotion 
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